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Vetements: družbeni in kulturni pomen postsovjetske estetike v sodobni modi 
 
Magistrsko delo predstavlja analizo postsovjetske estetike v sodobni modi in industrijskih teženj po 
njenem označevanju kot predstavnice sodobne antimode. Pri tem se delo osredotoča na načine, prek 
katerih sistem mode zamišlja biografije oblačil blagovne znamke Vetements, katere kolektiv 
sestavljajo modni oblikovalci iz držav Vzhodne Evrope. Skozi kritično analizo diskurza avtor 
antimodnost Vetements opredeljuje kot konstrukt orientaliziranja, ki estetiko oblačil in artističnih 
praks opisuje v diskurzivnih kategorijah mitiziranja Vzhodne Evrope po padcu Berlinskega zidu. 
Kot avtor zagovarja, je v sodobni družbi znamčenje poglavitni ekonomski in kulturni proces, 
katerega naloga je zamišljanje biografij oblačil. Predmet opazovanja so tako bila 3 izbrana modna 
sodelovanja Vetements z zahodnimi blagovnimi znamkami: Vetements x Levi’s, Vetements x 
Tommy Hilfiger in Vetements x Eastpak. Skozi analizo je bila razkrita orientalistična binarna 
dihotomija vrednot, ki Vetements pozicionira kot transgresivno (Vzhodno) blagovno znamko, 
izbrane blagovne znamke pa kot ikonske, reprezentativne sodobnega, vsakdanjega, vseprisotnega 
(Zahodnega) načina življenja. Tako delo utemeljuje postsovjetsko estetiko oziroma njene 
reprezentacije v sodobni modi kot rezultat postkolonialističnih diskurzov. 
 
Ključne besede: antimoda, Vetements, socializem, orientalizem, sistem mode 
 
Vetements: Understanding the socio-cultural implications of Post-Soviet aesthetic in modern 
fashion 
 
Master's thesis introduces a critical reflection on current representations of post-soviet aeshetic in 
modern fashion and questions its modern anti-fashion role it inhabits in the global fashion market. 
The thesis therefore argues how biographies of clothes are constantly imagined and reproduced 
through the fashion system. The focus is put on fashion label Vetements, which fashion designers 
all have Eastern Europe origins. Using the method of critical discourse analysis, the author posits 
anti-fashion of Vetements as a product of orientalisation, through which the aesthetic and materiali-
ty of clothes are mythologized using imagery and myths of Eastern Europe after the fall of Berlin 
Wall. As the author argues, in modern society branding is key marketing tool through which biog-
raphies of clothes are imagined. The analysis is therefore focused on 3 key collaborations: 
Vetements x Levi's, Vetements x Tommy Hilfiger and Vetements x Eastpak. The author thus argues 
how these collaborations are based in reproducing the binary discoursive value system, through 
which the clothes of Vetements are orientalised as transgressive (Eastern), while the chosen brands 
are represented as dominant, everyday and global brands, which define the modern (West) way of 
life. In this way the thesis concludes how the use and representations of post-soviet aesthetic are 
results of post-colonial discoursive practices. 
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1 UVOD – KOLONIZACIJA OBLAČIL NA DELU MODE 
 
 
V magistrskem delu želim raziskati politično ekonomijo delovanja mode kot kulturne industrije, ki 
kulturni pomen artističnih praks vzhodnih modnih oblikovalcev neprenehoma orientalizira s 
pomočjo historičnega mita o Vzhodni Evropi. Na primeru modne blagovne znamke Vetements, 
kolektiva modnih oblikovalcev iz Vzhodne Evrope, kritično opredeljujem orientalistično 
zamišljanje materialnosti njihovih oblačil. Zanima me, kako zahodno centriran sistem mode 
preobrazi dekonstruktivistične artistične tehnike modnih oblikovalcev in materialnost oblačil (rabo 
tkanin, kot so najlon, PVC in poliester, asimetričnih krojev ter oversized silhuet) in jih pozicionira 
kot reprezentativne sodobne antimode. V tej luči analiziram postsovjetsko estetiko kot konstrukt 
postkolonialističnih diskurzov, reproduciranega skozi delovanje zahodno centriranega modnega 
krogotoka.  
 
V teoretičnem pregledu kritično opredeljujem postsovjetsko estetiko kot orientalistično diskurzivno 
prakso zahodno centriranega sistema mode (Kalinina, 2014, str. 47). Tako bom skušal razjasniti 
delovanje mode kot kulturne industrije, v kateri izbrani akterji modnega krogotoka (modni kritiki, 
modni novinarji, vlagatelji in lastniki blagovne znamke, tržniki in PR svetovalci kot tudi modni 
oblikovalci sami) orientalizirajo kulturni pomen artističnih praks oblikovalcev iz Vzhodne Evrope. 
V tem pogledu postsovjetsko estetiko utemeljujemo predvsem skozi pregled delovanja mode kot 
sistema »institucij, organizacij, skupin, producentov, dogodkov in praks, v katerih posamezniki 
(potrošniki, modni oblikovalci in drugi) kolektivno delujejo. Pri tem si delijo verjetja o delovanju 
mode in skupaj sodelujejo, producirajo in reproducirajo ne le modno kulturo, ki poudarja nenehno 
produkcijo mode, temveč tudi mitologijo oziroma nenehno konstruiranje biografij oblačil modnih 
oblikovalcev« (Kawamura, 2004, str. 43). Antimodo tako za namene magistrskega dela in 
kritičnega vpogleda v kulturni in ekonomski pomen postsovjetske estetike opredeljujem kot 
historično in prostorsko pogojeno oblačilno paradigmo, vedno znova konsenzualno legitimirano kot 
binarno nasprotno oziroma opozicijsko dominantnim oblačilnim praksam. Antimoda izhaja iz želje 
po opoziciji, načrtnemu zavračanju, parodiji in satiri dominantnih produkcijskih principov 
delovanja modne industrije, pri katerih pa ne gre pozabiti na kritike praks potrošnje (Davis, 1992, 
str. 159).  
 
Cilj magistrskega dela je tako analiza industrijskih teženj po kategoriziranju oblačil vzhodnih mod-
nih oblikovalcev kot antimodnih. Antimodo na primeru oblačil vzhodnih modnih oblikovalcev 
opredeljujem skozi kritiko modnega krogotoka in zamišljanja kulturnega pomena materialnosti 
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oblačil, artističnih praks in znamčenja tovrstnega artističnega delovanja.1 Po Hebdigu (1988, str. 
82) se kulturni pomen oblačil opredeli kot seštevek izbir in utrjevanja pomenov, do katerih pride na 
posamični stopnji kroženja objekta – od koncipiranja, proizvodnje, mediacije in do množične 
cirkulacije, prodaje in potrošnje. Tu mislimo na sodelovanje relativno ozke družbe tako imenovanih 
modnih elitistov, med katerimi najdemo majhno število modnih oblikovalcev, večje število tako 
imenovanih modnih buyjerjev ter izbrane publiciste in novinarje, katerih naloga je informiranje 
modno ozaveščenih potrošnikov (Braham, 1997, str. 351). Njihova naloga je, da materialnost 
oblačil pretvorijo v nekaj čutnega, omni-prezentnega, neoprijemljivega (Pedroni, 2013, str. 7), 
oziroma v našem primeru antimodnega.  
 
Svoj fokus bom usmeril predvsem na sistem mode in vprašanje zamišljanja kulturnega pomena 
materialnosti oblačil vzhodnih modnih oblikovalcev. Tako želimo raziskati biografijo postsovjetske 
estetike in načine pogojevanja verjetja v njeno antimodnost. Postsovjetsko estetiko tako za namene 
magistrskega dela opredeljujemo kot kulturni tekst, ki opredeljuje materialnost oblačil vzhodnih 
modnih oblikovalcev. Zanima nas, kako se oblačila kodificirajo kot avtentični kulturni artefakti, 
prek katerih lahko izkušamo mitologijo Vzhodne Evrope. Kot lahko vidimo na Sliki 1.1, bomo pri 
tem transgresivnost 2  artističnih praks vzhodnih modnih oblikovalcev opredeljevali kot rezultat 
reproduciranja orientalistične dihotomije Vzhoda in Zahoda. Pri tem se osredotočamo na 
reprezentacije družbenosti Vzhodne Evrope, ki legitimirajo kulturno in ekonomsko večvrednost 




                                                 
1 Vetements je luksuzna blagovna znamka, ki je samo v letu 2017 zabeležila več kot 100 milijonov evrov dobička. 
Antimodni kulturni pomen njenih oblačil je vsekakor rezultat tudi najrazličnejših promocijskih diskurzov, ki 
opredeljujejo artistične tehnike modnega kolektiva kot aktivistične in transgresivne ter opozicijske neoliberalistični 
paradigmi globalne modne industrije. Njihova naloga je mistificiranje produkcijskih faktorjev (rabo cenenih tkanin), 
mitiziranje artističnih praks kot uporniških na globalnem trgu mode in proizvodnja tujosti in posledično privlačnosti 
oblačil za potrošnike. Magistrsko delo to vprašanje le deloma naslovi – kritična analiza promocijskih diskurzov je 
vsekakor pomembna, vendar menim, da se le-ta prepogosto stežka izogne elitističnemu kritiziranju delovanja modne 
industrije in modnega krogotoka, zanemarja subjektivitete tako modnih oblikovalcev kot tudi modnih kritikov in 
teoretikov kot tudi samo estetiko, kulturni pomen artističnega delovanja modnih oblikovalcev ter materialnost oblačil, 
kar pa je v fokusu mojega magistrskega dela. 
2 Oblačilne transgresije postsovjetske estetike lahko pojmujemo kot dokaz artističnega delovanja modnih oblikovalcev 
kot tudi rezultat skupnega delovanja akterjev polja mode (modnih urednikov, novinarjev, kritikov, modnih oblikovalcev 
ipd.), ki jim zaradi ekonomskih interesov pripenjajo opozicijski značaj. Kot opozarja Diane Crane (2000, str. 193), se v 
študijah mode prepogosto zanemarja, da moramo modo pojmovati predvsem kot globalni trg dobrin, ki so ga mlade 
blagovne znamke le stežka zmožne zadostno pokrivati s svojo produkcijo. Opozicijskost v tem kontekstu lahko 
razumemo kot tržno distinkcijo, ki mladim modnim blagovnim znamkam odpira vrata na nove nišne trge.  
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Slika 1. 1: Vetements pulover s kapuco z motivom grba Evropske unije 
 
Vir: Independent (2017).  
 
Po Bartlettovi (2017) namreč postsovjetska estetika v sodobni modi predstavlja najrazličnejše 
artistične prakse hibridiziranja dominantnih zahodnih oblačilnih kodov. Motivno navdihnjena s 
subvertiranjem sovjetske ikonografije in rekonstruiranjem ruskega uličnega stila z začetka 
devetdesetih let postsovjetska estetika modnim oblikovalcem predstavlja zmožnost 
dekonstruktivističnega izpraševanja dominantnih oblačilnih kodov – moške dvodelne obleke, 
usnjene jakne perfecto ali pa atletski kombinezoni so namenoma oversized, z razparanimi šivi in, 
praviloma, iz industrijsko izjemno cenenih tkanin, kot so najlon, PVC in poliester.  
 
Za nas je ključno, da opredelimo, kako se tovrstna materialnost oblačil skozi najrazličnejše 
diskurzivne prakse opredeljuje skozi mitizirano idejo bodisi nespretnega posnemanja zahodnih 
dominantnih oblačilnih praks bodisi subvertiranja njihovih ustaljenih kulturnih pomenov za namene 
signaliziranja praviloma disidentskih družbenosti, rezerviranih za najrazličnejša subkulturna 
gibanja. Kot lahko tovrstno karikirano vlogo zahodnih oblačilnih praks za države Vzhodne Evrope 
v času po padcu Berlinskega zidu razberemo skozi Vogue (2016a) publicistično pisanje: »To je 
nepredvidljiv, a obenem brezskrben prostor, ki ob prihodu zahodnih blagovnih znamk postane vroči 
panj, obseden z novostjo in naivnim izkušanjem razkošja.« Orientalizirani opis legaliziranega 
prihoda zahodnih blagovnih znamk v države Vzhodne Evrope utemeljuje ključno podstat za 
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opredeljevanje postsovjetske estetike v odločilnem kontekstu zatona socializma in posledičnega 
konca, vsaj v očeh Zahoda, nenehnega ekonomskega in kulturnega primanjkovanja – splošnega 
stanja v državah socializma, kjer so potrošniške prakse neprenehoma pod udarom vladajočih 
političnih režimov in njihovega ideološkega odločanja o redkosti posamezne dobrine na trgu 
(Zatlin, 2007).  
 
Slika 1. 2: Kolekcija Vetements pomlad/poletje 2018 
 
 
Vir: Please Magazine (2017).  
 
Raziskovalno vrednost postsovjetske estetike tako opredeljujem skozi kritiko modne industrije in 
zahodno centriranega mitiziranja Vzhodne Evrope. Pri tem me zanima, kako modni oblikovalci 
Vzhodne Evrope skozi oblačila reproducirajo dominantne reprezentacije o socializmu, izvirajoč iz 
orientalističnega pogleda Zahoda na Vzhod. Tako lahko oblačila vzhodnih modnih oblikovalcev 
opredelimo kot historične souvenirje, utemeljene v mitiziranju oblačilnih praks v Vzhodni Evropi. 
V tej luči me zanimajo načini, kot lahko vidimo na Sliki 1.2, prek katerih akterji modnega 
krogotoka pozicionirajo oblačila vzhodnih modnih oblikovalcev kot simbole tujih, globoko 
tradicionalnih družb, zamrznjenih v času, historično nesenzibilnih za kakršne koli družbene 
spremembe in kot taki predmet nenehnega zamišljanja s strani Zahoda (Todorova, 1997). Oblačila 
Vetements se tako ob svojem prihodu na globalni trg mode reprezentirajo kot historični souvenirji 
ujetosti Vzhoda v svoji historičnosti, modna ravno zato, ker so tako antimodna.  
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Reprezentacije postsovjetske estetske v sodobni modi kritično opredeljujem kot konstrukte 
postkolonialističnih praks, ki sistematično in legitimirano kategorizirajo materialnost oblačil 
modnih oblikovalcev iz Vzhodne Evrope. Postsovjetska estetika je tako pojmovana kot rezultat tako 
imenovane estetske ekonomije (Entwistle 2002, str. 321–322). Estetika sama nima le dekorativne, 
estetizacijske funkcije, temveč predstavlja produkt sam. Kulturni pomen estetike pa zamišljajo 
izbrani akterji modnega krogotoka, katerih naloga je zamišljanje biografij oblačil vzhodnih modnih 
oblikovalcev skozi mitiziranje Vzhodne Evrope. Antimodo na primeru postsovjetske estetike tako 
prej kot resnično transformacijo oblačilne kulture kritično opredelimo kot orientalistično kategorijo 
oblačilnih inovacij, ki jih predlagajo vzhodni modni oblikovalci.  
 
Predmet moje analize je blagovna znamka Vetements, kolektiv modnih oblikovalcev, ki izvirajo iz 
različnih držav Vzhodne Evrope, katerih artistično ustvarjanje naj bi zaznamovala kulturna in 
ekonomska tranzicija po padcu Berlinskega zidu. Svojo prvo kolekcijo so predstavili v letu 2014, 
takrat pa je bila v publicističnem tisku opisana kot »drugačna« (Vogue, 2016b), »tako zelo kul« in 
»narejena za vsako garderobo« (Elle, 2015), brez omenjanja, da so iz držav Vzhodne Evrope. Ko se 
je večala kulturna moč in ekonomski kapital blagovne znamke, pa je nastopil diskurzivni preskok – 
Vetements so postali »predstavniki antimode« (Dazed & Confused, 2015), »revolucionarni divjaki 
z Vzhoda« (GQ, 2016), katerih naloga je produkcija antimode, ki bo »končno postavil svet mode v 
red« (Vogue, 2016c). V izhodišču analize je torej svojevrstni diskurzivni preskok, ki je skozi 
mitiziranje Vzhodne Evrope pozicioniral Vetements na globalnem trgu mode kot predstavnike 
antimode.  
 
Kot bom zagovarjal v sklepu, se je sprememba diskurza, vezanega za Vetements, pojavila v 
trenutku njihove kolekcije iz leta 2015. V njej prednjačijo sodelovanja z zahodnimi blagovnimi 
znamkami, kot so Fila, Champion, Reebok, blagovne znamke, namenjene vsakodnevnim oblačilnim 
praksam. Kar nas zanima v analizi so načini, prek katerih se omenjene blagovne znamke skozi 
sodelovanja pozicionirajo kot ikonske (Holt, 2006), Vetements pa kot transgresivni modni 
oblikovalci. Skozi izbrane primere publicističnega pisanja bomo tako kritično opredeljevali 
kodificiranje izbranih blagovnih znamk kot konstitutivnih zahodnih (naprednih) oblačilnih praks, po 
katerih naj bi sanjaril Vzhod. Gre za mitizacijo kulturne vloge zahodnih blagovnih znamk na 
Vzhodu v času kulturne in ekonomske tranzicije, v tej luči pa tudi kritiziramo zamišljanje zahodnih 
blagovnih znamk kot globalnih dobrin, ki konstituirajo sodobni način življenja. Skozi analizo 
izbranih publicističnih zapisov bomo tako preverjali reproduciranje orientalistične binarne 
vrednostne dihotomije, ki opisuje transgresivnost artističnih praks Vetements kot antimodne. Tako 
bomo postsovjetsko estetiko kritično opredelili kot orientalistično diskurzivno prakso, ki 
reproducira mit o Vzhodni Evropi.  
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Kot bomo skušali dokazati, analiza tovrstnih poskusov soznamčenja razkriva obojestranske poskuse 
naturaliziranja – tako ikonskih blagovnih znamk kot tudi blagovne znamke Vetements – kot 
legitimnih referenčnih točk, ki naj bi nudile uvid v oblačilne prakse postsocialističnih držav. Pri tem 
zagovarjam, da je opozicijskost oblačil Vetements orientalistični konstrukt. Industrijsko 
označevanje Vetements kot predstavnice antimode je v luči sodelovanj z zahodnimi, dominantnimi 
blagovnimi znamkami rezultat reproduciranja binarnega vrednostnega sistema, izvirajočega iz 
orientalističnega mita o Vzhodni Evropi. V analizi tako pozornost namenjamo predvsem 
orientalistični preobrazbi artističnih tehnik Vetements. 
 
 
1. 1 Raziskovalno vprašanje 
 
V magistrskem delu bom opredeljeval konstruiranje antimodnosti oblačil skozi kritiko delovanja 
modnega krogotoka. V le-tem so po Bourdieuju 3  in Delsautu (1975, str. 12), mladi modni 
oblikovalci, katerih artistična tradicija, estetika in kreativne prakse niso konstitutivne zahodno 
centrirane historičnosti mode, pozicionirani kot transgresivni in opozicijski. Tako lahko tudi 
razumemo pozicioniranost vzhodnih modnih oblikovalcev na globalnem trgu mode – njihova 
naloga je odločilno determinirana znotraj dihotomije zahodnih in vzhodnih oblačilnih praks, pri tem 
pa bomo preverjali, kako akterji modnega krogotoka zaradi legitimiranja lastne kulturne in 
ekonomske vrednosti reproducirajo mit o Vzhodni Evropi oziroma njegovo orientalistično 
dihotomijo (naprednega) Zahoda in (inferiornega, uporniškega) Vzhoda.  
 
Raziskovalno vprašanje:  
Ali lahko postsovjetsko estetiko in njeno antimodno funkcijo v sodobni modi opredelimo kot 
konstrukt postkolonialističnih diskurzov? 
 
 
1. 2 Metoda raziskave 
 
Na raziskovalno vprašanje bom odgovoril s pomočjo kritične analize diskurza, skozi katero 
raziskujemo igre moči in pogojevanje uveljavljanja družbene oblasti, zlorabe, nadvlade in 
                                                 
3 Bourdieu in Delsaut (1975, str. 12) pojmujeta dve skupini oblikovalcev znotraj polja mode, ki sta v odnosu moči – 
modnih oblikovalcev, prepoznavnih kot konstitutivnih historičnosti mode (oziroma so del tradicionalnega srednjega 
razreda takratne Francije), in modnih oblikovalcev, ki so kasneje prišli v modo (in so del nove generacije srednjega 
razreda). Bourdieu in Delsaut torej skozi analizo publicističnega pisanja ugotavljata očitno favoriziranje tradicionalnih 
modnih oblikovalcev s strani modnih časopisov, na način dominiranja novejših (oziroma v našem kontekstu 
nezahodnih, na način historičnega legitimiranja zahodnih oblikovalcev in modnih institucij). 
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neenakosti, ki se reproducirajo s pomočjo teksta in govora v družbenem in političnem kontekstu 
(van Dijk 2001, str. 352). Postsovjetsko estetiko tako kritično opredeljujemo kot tekst, diskurzivno 
prakso produkcije in recepcije in družbeno-kulturno prakso, kot predlaga Fairclough (1995).  
 
Skozi pojmovanje mode kot kulturne industrije kritično opredeljujemo odnos med diskurzi in 
kulturnimi procesi skozi mnoge družbene interakcije, ki se katalizirajo v oblačilih Vetements. Gre 
za izpraševanje blagovne znamke Vetements kot predstavnice antimode. Pri tem kritično 
opredeljujemo zmožnost njihovih oblačil, da reflektirajo historične mite, v našem primeru mita o 
Vzhodni Evropi. Kot bomo zagovarjali v sklepu, blagovna znamka Vetements svojo antimodno 
oznako pridobi s sodelovanjem z izbranimi dominantnimi blagovnimi znamkami Zahoda. Le-to 
bomo kritično opredelili skozi 3 izbrana sodelovanja – Levi’s in Vetements jeans hlače, Tommy 



























2. 1 Postsovjetska estetika kot diskurz o oblačilnih praksah po padcu 
Berlinskega zidu 
 
»Postsovjetska estetika je malo trashy, malo provokativna, rahlo eksotična in začinjena s kančkom 
slabega okusa – okoli nje pa se zbirajo fanatični modni oboževalci« (High Snobiety, 2016a). 
 
Postsovjetska estetika je v zadnjih nekaj letih ena dominantnejših estetik, ki je zaznamovala 
kolekcije številnih modnih oblikovalcev svetovnega slovesa. Raf Simons, belgijski modni 
oblikovalec, je kolekcijo za jesen/zimo 2014 posvetil motivom, privzetih iz ruskih 
konstruktivističnih propagandnih plakatov, J. W. Anderson, britanski modni oblikovalec, je v 
kolekciji za isto sezono predstavil oblačilne kose, navdihnjene z umetnostjo suprematizma, Riccar-
do Tisci, italijanski modni oblikovalec, pa je v istem letu pri modni hiši Givenchy predstavil 
oblačila s potiski, ustvarjenimi po principih umetnostnega gibanja Bauhaus. Primere postsovjetske 
estetike vidimo tudi v slovenski oblačilni kulturi – Sara Valenci, predstavnica novejše generacije 
slovenskega modnega oblikovanja, svoje artistično delovanje utemeljuje na umetniških principih 
ruskega konstruktivizma, utilitarnosti in večfunkcionalnosti oblačil.  
 
Da bolje razumemo ekonomski in kulturni pomen postsovjetske estetike v luči reprezentacij 
postsocialističnih oblačilnih praks, je nujno, da jo opredelimo kot diskurz zahodno centriranega 
sistema mode. Po Burrovi (1995, str. 49) se diskurz nanaša na zbirko pomenov, metafor, 
reprezentacij, podob, zgodb, stavkov, ki skupaj tvorijo posebno verzijo dogodka, na način enovitega 
branja. Oblačila sama pojmujemo kot medijske tekste, h katerim sodijo, po Vezovnikovi (2008, str. 
80), pisane besede, prepisani govori ali govorne interakcije in vsi ostali semiotski pojavi, kot so npr. 
glas, fotografija, slika ipd. Ko torej kritično opredeljujemo postsovjetiziranje materialnosti oblačil, 
kritično izpostavljamo njihovo mitiziranje skozi zamišljanje historičnosti Vzhodne Evrope.  
 
Postsovjetska estetika je po Bartlettovi (2017) motivno utemeljena v združevanju sovjetske 
ikonografije in ruskega uličnega stila z devetdesetih let in njunemu asimiliranju v svet sodobne 
luksuzne mode. Da orišemo osnovno paradigmo postsovjetske estetike, kot se diskurzivno 
reprezentira skozi zahodne modne medije: Vogue (2017) opredeljuje konec osemdesetih in zgodnja 
devetdeseta kot odločilno obdobje, ki je z družbeno, kulturno in ekonomsko negotovostjo 
zaznamovalo artistične prakse modnih oblikovalcev z Vzhodne Evrope. Kot slikovito pravijo, je to 
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obdobje »po letu 1990, katerega se zaradi družbene nestabilnosti in ekonomske nezmožnosti noben 
noče prav zares spominjati«. V tem kontekstu naj bi produkti zahodnih blagovnih znamk nosili 
vlogo moderniziranja oblačilnih praks – Highsnobiety (2016b) opisuje to obdobje kot »orgijo 
kulture in potrošnje«, v državah nekdanje Sovjetske zveze pa naj bi z odprtimi rokami sprejemali 
zahodno glasbo, oblačila, filme in televizijske serije. Kot izpostavljajo pri NSS Magazine (2016a), 
je bila funkcija potrošnje prej kot v finančnih zmožnostih in razkazovanju utemeljena v 
»zamišljanju mladih Rusov, kako se lahko modernizirajo in pustijo za seboj to kulturo nenehnega 
primanjkovanja«. V tovrstnem družbenem kontekstu, ki ga je dominirala totalitaristična tradicija, so 
prakse potrošnje zahodnih blagovnih znamk pridobile izjemno opozicijski značaj – kot pravijo pri 
Guardianu (2016), so zahodne blagovne znamke postale konstitutivni elementi punk in skater 
subkultur, ki so izzivale dominantne oblačilne in družbene norme. Zahodne blagovne znamke so 
tako skozi publicistično pisanje utemeljene kot katalizatorji kulturnih sprememb v socialistično 
urejenih državah; kar je več, sodobne reprezentacije postsovjetske estetike naj bi tako kot predlaga 
The Polidea (2017) spodbujale države Vzhodne Evrope, da se preko mode soočijo s svojo 
preteklostjo. Na Sliki 2.1 lahko najdemo primer zamišljene osvobodilne vloge zahodnih blagovnih 
znamk – na sliki vidimo superge Reebook, popisane v stilu uličnih grafitov, kar lahko beremo kot 
poskus simboliziranja disidentskosti duha v času soočanja s kulturnimi in ekonomskimi 
posledicami padca Berlinskega zidu. Artistični poskus se opredeli kot utelešenje zahodno 
centriranih reprezentacij postsocialističnih oblačilnih praks, saj se Reebok, zahodna blagovna 
znamka, uporablja za izražanje upora in nezadovoljstva.  
 
Slika 2.1: Vetements x Reebok superge  
Vir: Footwear News (2017). 
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Postsovjetska estetika je, kot lahko razberemo skozi izbrane primere publicističnega pisanja, 
predmet mitiziranja kulturnega kaosa postsocialističnih držav po padcu Berlinskega zidu. 
Reprezentacije družbenokritične vloge vzhodnih modnih oblikovalcev so, kot lahko ugotovimo 
skozi branje umetnostnega in kulturološkega teoretika Groyjsa (1999, str. 27) in njegove študije 
umetnosti v postsocialističnih državah, utemeljene v mitiziranju funkcije artističnih praks, da 
neprenehoma naslavljajo gospodarsko in kulturno nestabilnost časa tranzicije po padcu Berlinskega 
zidu. Izvornost opozicijskosti postsovjetske estetike, ki jo neprenehoma reproducirajo publicistični 
mediji, gre tako iskat v mitiziranju družbenosti tega časa in reprezentiranju naloge artističnih 
delavcev da nenehoma producirajo artistična dela s političnimi implikacijami, celotno družbeno 
življenje pa zamišljajo po principih enovitega estetsko-političnega načrta. Če se je zahodni model 
postmodernizma razvijal skozi kritiko modernizma in je tako tesno povezan z razvojem 
postindustrijske družbe, množične kulture ter novih tehnologij (Lyotard, 1979), to ni tako, kot 
opozarja Groys (2010, str. 45), v primeru postsovjetske estetike. Ruski postmodernizem se je 
namreč razvil kot oblika protesta na ideološki totalitarizem – postsovjetska estetika ima funkcijo 
kritiziranja ideologije socialističnega realizma, prve avtohtone ruske umetniške smeri v 20. stoletju. 
Skozi publicistično pisanje lahko tako opredelimo opozicijsko funkcijo postsovjetske estetike kot 
nenehno kritiko represivne preteklosti, način soočanja s posledicami skoraj stoletnega izkoriščanja 
umetnosti kot ideološkega aparata in osiromašenih potrošniških praks. Gre za mitizirano dihotomijo 
naprednega Zahoda in represivnega Vzhoda, slednji je vedno znova žrtev lastne (v očeh Zahoda 
represivne in osiromašene) historičnosti, vsakršne artistične prakse pa imajo opozicijsko funkcijo 
naslavljanja in osvobajanja iz primežev socializma.   
 
Da bolje opredelimo opozicijski duh postsovjetske estetike kot konstrukt mitiziranja Vzhodne 
Evrope predlagam, da se na kratko posvetimo osnovnim značilnostim socialističnega realizma, ki 
naj bi glede na zahodno pojmovanje zaznamoval postsovjetsko estetiko. Pri tem opredeljujemo, 
kako so reprezentacije postsovjetske oblačilne kulture in družbenosti po padcu Berlinskega zidu 
historično utemeljene v razumevanju socializma kot nenehne represivne kulture pomanjkanja, 
katere neznosnost nenehoma rešuje posedovanje zahodnih blagovnih znamk. 
 
Socialistični realizem 4  predstavlja umetniško smer, ki je v ospredje postavljala reprezentiranje 
podob utopične ureditve družbe, urejene glede na vrednote komunizma – narodnost, razrednost, 
                                                 
4 Številni publicistični mediji, relevantni za raziskavo, socialistični realizem opredeljujejo kot dominantno umetniško 
smer v državah nekdanje Sovjetske zveze. Vendar, kot opozarja Kmecl (1998), je bil socialistični realizem v 
jugoslovanskem prostoru izjemno kratkega daha, ki so mu v kulturi in umetnosti sledili principi zahodno usmerjenega 
modernizma. Za namene magistrskega dela socialistični realizem tako raje opredeljujemo kot element diskurzivne 
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idejnost in partijskost (Kmecl, 1998, str. 113–114). Umetniške slike so najpogosteje reprezentirale 
uspešnost domačih industrij ali pa bogato rodnost podeželja, skulpture in kipi pa so bili rezervirani 
za reprezentacije mišičastih delavcev, vodje režimov pa so bili reprezentirani kot heroji naroda. Kot 
pravi Bova (2015, str. 195), je umetnost socialističnega realizma svoj razcvet doživela po oktobrski 
revoluciji, ko so umetniki v tesnem sodelovanju s sovjetskim političnim režimom producirali 
najrazličnejše produkte za vsakdan. Naloga tovrstnega ustvarjanja je bilo ločevanje principov 
utilitarnosti in estetike v vsakdanu za vse državljane – pri svojem ustvarjanju so tako umetniki 
uporabljali številne industrijske materiale z namenom ustvarjanja oblačil za množično občinstvo, s 
kar najmanjšimi stroški produkcije. Ideološki značaj dela artističnih oblikovalcev je spodbujal 
ideale družbene harmonije, produkti, ki so zavračali vsakršne dekorativne aspekte artističnega 
ustvarjanja, pa so imeli funkcijo reprezentiranja utopične vizije družbe, utemeljene na principih 
uniformnosti in kolektivnosti. 
 
V tem kontekstu kritično opredeljujemo zahodno zamišljanje socialistične obleke. Po Bartlettovi 
(2010) naj bi bila socialistična obleka osnovana v poenostavljanju krojev zahodnih oblačilnih 
trendov. Socialistična obleka je zavzemala funkcijo manifestiranja ideološko represivnega aparata 
in reprezentiranja uspešnosti doseganja komunističnih družbenih idealov, ki popolno vizijo družbe 
konstituirajo na špartanskih načelih skromnosti, varčnosti, preprostosti in neokrašenosti (Ribeiro, 
2018, str. 26). Ideologija socialistične obleke je bila tako odločilno povezana z gospodarskimi 
silnicami ekonomije držav Vzhodne Evrope. Planska ekonomija povojnih let in nenehno ideološko 
determiniranje razpoložljivosti dobrin je vodilo do vzpostavitve kulture pomanjkanja oziroma 
splošnega stanja potrošnikovega doživljanja vsakdana v socialistično konstituirani družbi, kjer so 
bili najrazličnejši politični režimi neprenehoma zadolženi za reguliranje trga in potrošniških praks, 
zaradi legitimiranja lastne moči (Zatlin 2007, str. 205). Kot izpostavlja Drakulić (1992, str. 14–15), 
so bile socialistične potrošniške prakse izjemno pogojene z odločanjem državnih organov, ki so 
glede na svoje politične cilje neprenehoma klasificirali izbrane dobrine kot večvredne, razkošne, in 
ustvarjali njihovo pomanjkanje na trgu. 
 
Publicistično pisanje torej neprenehoma predlaga, da postsovjetsko estetiko mitiziramo znotraj 
konteksta revščine, nenehnega boja za preživetje in kulturno rast ter hlepenju po posedovanju 
zahodnih blagovnih znamk. Vendar je opredeljevanje socialističnih oziroma postsocialističnih 
oblačilnih praks in emancipatornih aspektov posedovanja zahodnih blagovnih znamk izjemno 
kompleksno. Pilkingtonova (2002, str. 176) tako v svoji študiji ruske mladine v devetdesetih 
                                                                                                                                                                  
prakse zahodno centriranega sistema mode, ki orientalistično zamišlja države Vzhodne Evrope kot geografsko in 
politično enovito entiteto.  
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izpostavlja, da je bila potrošnja zahodnih blagovnih znamk rezervirana predvsem za mlade, 
pripadnike novega srednjega razreda, ki so s potrošnjo le-teh razkazovali svojo modernost, 
transgresivnost, pripadnost subkulturam ali pa so blagovne znamke izkoriščali za signaliziranje 
pripadnosti višjemu družbenemu razredu. Sočasno z njimi pa so bili še vedno v večini drugi, ki so, 
kot izpostavljata Gerasimova in Chuikina (2009, str. 58), ostajali zvesti socializmu in zaničevanju 
potrošniške potratnosti, oblačila pa so skoraj pojmovali kot tovariše, za katere so dolžni skrbeti, jih 
popravljati in ščititi njihovo trajnost.  
 
Publicistično pisanje postsovjetsko estetiko mitizira v stičišču teh dveh dominantnih oblačilnih 
praks – če karikiramo: gre za bolj ali manj spretno posnemanje zahodnih oblačilnih praks in 
potrošnjo zahodnih blagovnih znamk, a predpisana finančna nezmožnost mladih Rusov onemogoča 
kupovanje novih Adidas puloverjev, zato se nosijo že ponošeni ali pa ponaredki, ki se jih nosi 
skupaj s prevelikimi usnjenimi jaknami ali pa zakrpanimi jeans hlačami.  
 
Tovrstna neuspešnost oziroma nespretnost posnemanja zahodnih oblačilnih praks se v modi še 
najbolj pogosto reprezentira skozi tako imenovanega gopnika. Gopnik, kot pojasnjuje Pilkington 
(2002, str. 328), je slabšalni termin za skupine mladostnikov, organiziranih po principih tolpe. 
Praviloma je šlo za najstnike iz predmestja, industrijsko in infrastrukturno podhranjena, tovrstno 
druženje pa jim je predstavljalo način preživljanja prostega časa. Zanje so značilne konzervativne 
vrednote neofašistične ideologije in tradicionalno razumevanje spolnih in seksualnih oznak, njihov 
oblačilni slog pa je temeljil na posedovanju zahodnih blagovnih znamk ulične mode, ki so jih 
združevali s svojimi praviloma ponošenimi oblačili. Gopniku soroden primer je tako britanski chav 
ali pa morda slovenski čefurji, skidsi v Kanadi, proli na Madžarskem ali pa scangersi na Irskem – 
torej skupine posameznikov, praviloma bele rase, vedno reprezentirani kot (prostovoljno) 
nezaposleni mladostniki iz delavskega razreda, praviloma nizke izobrazbe, njihove oblačilne prakse 
pa so utemeljene na posedovanju in razkazovanju globalno znanih športnih blagovnih znamk in 
zlatega ali srebrnega nakita (Bennett, 2013).  
 
Skozi tovrstno gledišče tudi lahko pojmujemo oblačila, ki reprezentirajo postsovjetsko estetiko –- 
gre za ready made simulacijo socializma, determinirano s pojmovanjem dobrin skoraj kot tovarišev, 
ki ne glede na dotrajani, ponošeni videz še ostajajo del garderobe v postsocialističnih državah; 
zahodne blagovne znamke pa zavzemajo funkcijo hibridiziranja tradicionalne oblačilne prakse. 
Skozi reprezentacije postsovjetske estetike se tovrstna historičnost mitizira v obliki diskurza o 
Vzhodni Evropi, ki dominira videz in védenje o motivni drži in historičnosti artističnih praks 
vzhodnih modnih oblikovalcev. Naloga vzhodnih modnih oblikovalcev, ki poustvarjajo 
postsovjetsko estetiko, je, da v svojih kolekcijah reproducirajo dominantne reprezentacije oblačilne 
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kulture postsocialističnih držav, utemeljenih na arhetipih družbeno deviantnih posameznikov; 
dvodelne moške obleke se nosijo skupaj s športnimi čevlji ali pa z visokimi usnjenimi škornji, 
namenoma prevelik pulover je stiliziran s hlačami, zlikanimi na rob, bele srajce 
dekonstruktivistično predstavljajo razparane šive in linije, nogavice z logotipi zahoda se nosijo 
preko roba hlač, plašči in jakne pa so dodatno odebeljene, namenoma prevelike, ponavadi pa se 
nosijo v tandemu še s suknjičem ali drugo jakno, debeli puloverji pa so obvezno zatlačeni v izjemno 
kratke hlače, potegnjenimi visoko čez popek nosilca. 
 
2. 1. 2 Vetements 
 
Reprezentacije tovrstne postsocialistične družbenosti so v zadnjih nekaj letih še najbolj pogoste v 
kolekcijah luksuzne modne blagovne znamke Vetements, izza katere stoji kolektiv modnih 
oblikovalcev, ki naj bi ga vodila Demna Gvasalia kot kreativni direktor ter njegov brat Guram5 kot 
poslovni vodja. Gruzijec Demna Gvasalia je diplomant prestižne Royal Academy of Fine Arts šole 
oblikovanja v Antwerpnu. Med letoma 2009 in 2012 je bil del oblikovalskega kolektiva, 
zadolženega za ženske kolekcije pri Maison Martin Margiela, med letoma 2012 in 2014 pa je 
sodeloval z blagovno znamko Louis Vuitton. V letu 2014 je skupaj s kolektivom modnih 
oblikovalcev ustanovil modno blagovno znamko Vetements. Ostali člani kolektiva ostajajo javnosti 
anonimni – nekateri od njih so namreč ob nastanku blagovne znamke še vedno oblikovali za 
prestižne pariške modne hiše, njihovo razkritje pa bi lahko povzročilo številne poslovne težave, kot 
je poročal Independent (2015).  
 
Po vzoru Vivienne Westwood, ki je zaslovela s svojo subverzivno rabo škotskega karo vzorca, in po 
vzoru številnih historičnih primerov disruptivnih oblačilnih praks, Vetements v polju luksuzne 
mode predstavljajo vsakdanja, utilitarna oblačila, ki naslavljajo etos delavskega razreda. Modni 
                                                 
5 Financial Times (2017) je v avgustu 2017 objavil intervju z Guramom Gvasalio, izvršnim direktorjem blagovne 
znamke Vetements, v času objave vredne že skoraj 100 milijonov ameriških dolarjev. Kot pravi Gvasalia, tovrstni 
ekonomski uspeh temelji na disruptivnem poslovnem modelu mode, v katerem si prilagajajo globalni urnik modnih 
tednov, združevanju moških in ženskih kolekcij in predvsem na izjemno selekcionirani kolekciji oblačil v omejenih 
količinah, ki se ponašajo z visoko ceno. Tako naj bi se borili proti zanje glavnemu problemu modne industrije – količini 
neprodanih oblačil in posledičnih odpadkov. V sodelovanju z newyjorško veleblagovnico Saks so tako v avgustu 
predstavili izložbo, v kateri so bila v kupih razstavljena zavržena oblačila preteklih sezon z namenom kritiziranja 
prevelike količine produkcije in tudi potrošnje. Kot pravi Gvasalia, modne blagovne znamke danes zaradi poročil o 
nenehni rasti njihove finančne vrednosti neposredno proizvajajo smeti (garbage), odvečno modo, ki zaradi prevelike 
produkcije pogosto sploh ne najdejo svojega mesta v prodajnih prostorih, temveč ostanejo v skladiščih. Tako imenovani 
deadstock naj bi samo v ZDA imel vrednost 50 milijard ameriških dolarjev, luksuzne blagovne znamke pa naj bi le 
okoli 20 odstotkov svoje prodajne kolekcije prodala pred razprodajami – drugo pa razpošiljajo po svetu in prodajajo na 
tako imenovanem paralelnem trgu v najrazličnejših outlet prodajalnah, ki pa so, kot opozarja Gvasalia, prezasičena in 
pogosto tovrstna oblačila zaradi neprodaje končajo v smeteh. Kot zaključi Gvasalia, problem sodobne industrije mode 
ni v razkazovalni potrošnji potrošnikov, temveč v razkazovalni proizvodnji blagovnih znamk.  
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kolektiv pri svojem artističnem delovanju uporablja predvsem ready made tehniko, skozi katero se 
vsakdanji objekti izbranega historičnega obdobja skoraj tehnično nespremenjeni reprezentirajo v 
polju umetnosti, tovrstna umetniška inovacija pa poziva k mitiziranju historičnosti njenega izvora 
(Groys, 2014, str. 87). V tem kontekstu so modni oblikovalci, povezani s postsovjetsko estetiko, 
označeni kot kulturni bricoleurji, katerih naloga je, kot pravi Hebdige (2007, str. 259), nenehno 
ropanje oblačil svojih dominantnih konvencij, svoje historičnosti, osvobajanje iz primežev 
ideološkosti na način njihovega opozicijskega pozicioniranja v sodobnem vsakdanu. Po Crane 
(2012, str. 102) lahko tovrstno dekonstruktivistično kritiko socialistične obleke zamejimo skozi 
naslednjih pet indikatorjev: modni oblikovalci pri svojem delu uporabljajo nekonvencionalne 
materiale; ustvarjajo oblačila, ki se jih lahko bere kot transgresivne, in sicer izprašujejo dominantne 
oblačilne norme; subvertirajo estetske konvencije; pri stiliziranju oblačil in prezentacijah na modnih 
revijah ali razstavah jih vodi princip ustvarjanja surrealističnih podob; pri svojem delu pa pogosto 
uporabljajo tudi tehnike pastiša, to je kombiniranje oblačilnih slogov različnih historičnih obdobij. 
Na nivoju materialnosti artističnih praks tako vidimo pogosto rabo cenenih tkanin, kot so poliester, 
najlon, bombaž, med oblačilnimi kodi pa prevladujejo zahodni oblačilni kodi, ki jih v svojih 
surrealističnih poskusih kombinirajo z izbranimi historičnimi stili; dvodelne moške obleke tako 
stilizirajo skupaj z visokimi usnjenimi škornji; trenirko pa s korzetom, kar lahko beremo kot 
surrealistične poskuse simulacije socialističnih oblačilskih praks, v ospredju pa so modernistične 
forme in silhuete, ki poudarjajo disfunkcionalnost. 
 
V primeru Vetements vidimo motive, ki naslavljajo sovjetsko ikonografijo na način mitiziranja 
antimodnosti njihovih oblačil. Kulturni elementi in motivi sovjetske estetike tako postanejo predmet 
zamišljanja zahodno centriranega sistema mode. Eden prvih ključnih kosov, ki je pozicioniral 
Vetements v modni industriji kot predstavnike postsovjetske estetike, je njihov oversized pulover s 
kapuco rdeče barve, na katerem je bil potisk kladiva in srpa, historičnega motiva industrializacije in 
podeželja v Rusiji v prvi polovici 20. stoletja. Ob predstavitvi so ga modni kritiki označili kot 
poskus preigravanja Vetements s svojo lastno zgodovino in spreminjanjem kulturnega pomena 
njihovih ikonskih motivov na način soumeščanja s sodobnim vsakdanom kot nekaj, kar pojasnjuje 
nezadovoljstvo delavcev po celem svetu. Oblačilo je v tovrstni preobrazbi v blago široke potrošnje 
prikaz Baudrillardovega hiperrealizma, postmodernemu pogoju za vsakdanje življenje, v katerem ni 
več distinkcij med simulacijo resničnosti in njenim izvorom oziroma resničnostjo. 
 
Pri nenehnem ready made oživljanju in reprezentiranju preteklih oblačilnih form sledimo teoriji 
delovanja mode in teoriji simulakra po Baudrillardu. Po njem je moda vedno retro, vedno znova 
pogojevana s svojo sposobnostjo zavračanja preteklosti in preteklih oblačilnih stilov. Aktualnost 
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mode, torej njeno novost, pa gre iskati v njenem vseobsegajočem recikliranju. Po Baudrillardu je 
torej uživanje v modi utemeljeno v cikličnem sistematiziranem oživljanju oblačil, vedno znova 
vzpostavljenih in pogojenih kot učinkovitih znakov (Baudrillard, 1994, str. 463). 
 
O zamišljanju antimodnosti estetskih inovacij Vetements morda še najbolje govorita Sliki 2.2 in 
2.3, na katerih vidimo napise na oblačilih iz njihovih kolekcij, kot so May the bridges I burn light 
the way ali pa raba potiskov promocijskih fotografij hollywoodskih filmov, kot je Titanik. Citat, 
prevzet iz kultne ameriške nadaljevanke Beverly Hills 90210, kot tudi puloverje s potiski 
potapljajoče Titanik ladje lahko opredelimo kot mitizirane reprezentacije obsesije postsocialistične 
mladine nad zahodnimi popkulturnimi dobrinami. Skozi izbrane primere pa tudi lahko opredelimo 
svojevrstno katastrofičnost tovrstnih reprezentacij, ki mitizirajo kulturni in ekonomski kaos po 
padcu Berlinskega zidu – po Hebdigu (2007, str. 262) lahko tovrstne artistične deviacije opredelimo 
kot performativne poskuse legitimiranja avtentičnosti artističnih praks ustvarjalcev. Lektorske in 
slogovne napake, raba agresivnih citatov kot tudi katastrofičnih podob signalizirajo nujnost, hitrost 
tovrstnega delovanja, v nenehnem begu pred avtoriteto, modne oblikovalce pa se pojmuje kot grafiti 
umetnike (postsocialistične) družbe, ki bežijo pred policijo. Gre za brisanje distinkcij med 
umetnostjo in vsakdanom, med nizko ter visoko kulturo na način podajanja družbene kritike ter 
spodbujanje vsakega, ki je zmožen razbrati transgresivnost artističnih praks Vetements, da postane 
kulturni producent, glasnik nove vednosti, v tej luči pa se nošnja oblačil pojmuje kot performativno 
utelešene reprezentacije kulturnega kaosa Vzhodne Evrope. 
 
Slika 2. 2: Vetements pulover »May the bridges I burn light the way« 
 




Slika 2.3: Vetements pulover s potiskom motiva iz filma Titanik 
 
Vir: Antonioli (2016).  
 
 
2. 2 Dekonstruiranje antimode Vetements 
 
Publicistično pisanje o blagovni znamki Vetements se je v času od njihovega prihoda v svet mode 
neprenehoma spreminjalo pod vplivom ekonomskih uspehov luksuzne blagovne znamke. 
Vetements ob svojem prihodu v svet mode niso bili označeni kot predstavniki postsovjetske 
estetike, po le treh letih delovanja pa naj bi, kot poroča WWD (2017), zabeležili letno prodajo v 
vrednosti 100 milijonov evrov. V enem od prvih člankov, ki so opisovali estetiko Vetements, 
vidimo, da so jih opredeljevali kot »blagovno znamko, posvečeno proizvodnji utilitarnih oblačil«, 
anonimnost oblikovalskega kolektiva se je pojmovala kot »kritika zvezdništva modnih 
oblikovalcev«, prej kot s Kawakubo pa so bili »reprezentativni estetike Martina Margiela« – 
asimetrične linije oblačil so se opisovale kot »minimalistične, a ravno prav drzne« in kot nekaj, kar 
»sodi v prav vsako garderobo« (Business of Fashion, 2014). V letu 2014 so bili Vetements še 
popolnoma običajna, minimalistična blagovna znamka. Leto kasneje pa je Dazed Digital (2015a) 
začel Vetements označevati kot »underground silo, ki ima namen revolucionirati modno industrijo«, 
člani modnega kolektiva so »misteriozni /.../, pri njih se nikoli ne ve, kaj gre pričakovati od njih«, 
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pri svojem ustvarjanju pa jih vodi »politični manifest, usmerjen v ustvarjanje pravih oblačil«, kar so 
opredelili kot oblačila, ki niso determinirana s kapitalistično paradigmo modne industrije, skozi 
katero sta inovativnost in kreativnost modnih oblikovalcev podrejeni industrijski zahtevi po 
proizvodnji oblačil v kar se da velikih serijah vsaj štirikrat v koledarskem letu.  
 
Nekateri modni teoretiki, kot je na primer Li Edelkoort (2017), glasno pozivajo, da Vetements in 
rabo postsovjetske estetike vidimo kot primer artivistične mode, to je vse vidnejšega kreativnega 
ustvarjanja umetniških kolektivov, ki svoje modne kolekcije izkoriščajo za podajanje kritik o 
etičnosti potrošniških praks (Fajt, 2014, str. 148). Pri Vetements vidimo številne kritike modne 
industrije – rabo cenenih tkanin lahko razumemo kot način signaliziranja njihovega nezadovoljstva 
z delom modnih kritikov, urednikov in novinarjev, ki naj bi zaradi svoje pomanjkljive izobrazbe 
prevečkrat napačno ocenili finančno vrednost posamezne tkanine in tako posledično vplivali na 
negativna potrošnikova pričakovanja. 6  Vendar lahko v tovrstnih antimodnih klicih odkrijemo 
mnoge promocijske diskurze, ki mitizirajo aktivistično delovanje Vetements na način stabiliziranja 
proizvodnih faktorjev modne industrije. Rabo poliestra v Vetements kolekcijah oziroma 
publicistično pisanje, ki upravičuje tovrstno rabo tkanin v luksuzni modi kot primer antimode, lahko 
kritično opredelimo kot način stabiliziranja kulturne in ekonomske vrednosti modne industrije. 
Poliester bo namreč vedno produkcijsko cenejši kot svila, na primeru Vetements pa lahko vidimo, 
kako se preko trženjskih kampanj in antimodnim označevanjem le-ta prodaja za kar nekajkrat višjo 
ceno.  
 
Za namene magistrskega dela postavljamo morebitne aktivistične klice ob strani in se 
konceptualizaciji antimode na primeru postsovjetske estetike posvečamo izključno preko kritike 
zamišljanja materialnosti oblačil in pogojevanju njihovega kulturnega pomena skozi sodobne 
reprezentacije mita o Vzhodni Evropi. Preden preidemo na vprašanje orientalizacije, se moramo 
tako posvetiti načinom, prek katerih se v sodobni družbi oblačila neprenehoma kategorizirajo kot 
modna oziroma nemodna, v nekaterih primerih pa disidentska in antimodna. Tako bomo v tem 
                                                 
6 Edelkoort v tej luči izpostavi specifični primer vse pogostejšega predstavljanja fast fashion (ZARA, H & M, Mango) 
večernih oblek v revijah, kot so Vogue, pri tem pa avtorji teh novičarskih prispevkov opisujejo ta oblačila kot 
enakovredna dražjim (in tudi prestižnejšim) tako glede na šiviljske tehnike, izbrane tkanine in oblikovalsko ter tehnično 
znanje produkcije oblačila. Novinarji zanemarjajo številčnost produkcijskih modelov ter tudi seveda različne položaje 
teh blagovnih znamk na trgih, posledično pa potrošniki pričakujejo nižje cene. Podobno izpostavijo tudi Joy, Sherry, 
Venkatesh, Wang in Chan (2012, str. 273), ki opredeljujejo, kako porast fast fashiona, ki primarno temelji na 
neposrednem prilaganju stilov in oblačil luksuzne mode, med mladimi potrošniki krepi željo po posedovanju luksuzne 
mode. Vendar se le-ti zaradi ekonomskih razlogov raje odločijo za nakupovanje cenejših različic. Tako avtorji 
izpostavijo, kako produkcijski načini fast fashiona pri potrošnikih pogosto mistificirajo dejansko ekonomsko vrednost 
luksuznih oblačil, na način vzpostavljanja nerealnih pričakovanj glede produkcije in vrednosti kreativnega dela modnih 
oblikovalcev. 
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poglavju antimodnost postsovjetske estetike razjasnili kot konstrukt delovanja sistema mode, v 
tretjem delu pa se bomo posvetili kritiki načinom prek katerih je ta konstrukt naturaliziran kot 
avtentični posrednik historičnosti Vzhodne Evrope.  
 
2. 2. 1 Oblačila Vetements kot znaki disidentstva 
 
Zanima nas torej diskurzivni preskok, ki je antimodnost artističnih praks Vetements konstituiral s 
pomočjo mitiziranja Vzhodne Evrope. Pri tem kritično opredeljujemo predpisano antimodno 
materialnost njihovih oblačil oziroma kako nam je tovrstna kulturna interpretacija njihovih oblačil 
posredovana. Na tem mestu torej opredeljujemo postsovjetsko estetiko kot diskurzivno prakso, ki 
temelji na kategoriziranju oblačil in artističnih praks kot modnih oziroma antimodnih. Raziskovanje 
antimodnosti oblačila začenjamo v kontekstu kulturnih študij in družbeni konstrukciji pomena 
oblačil, ki temelji na predpostavki, da »pomen, ki ga ima neki objekt za potrošnike, ne izvira iz 
narave stvari same, temveč izhaja iz načinov, na katere je objekt reprezentiran« (Du Gay, Hall, 
Janes, Mackay in Negus, 1997, str. 709).  
 
Pri proučevanju kulturnega pomena oblačila in kritiki zamišljanja biografije oblačil Vetements 
izhajamo iz proizvodnih praks, praks reprezentacije, iz praks regulacije uporabe in distribucije 
objekta in praks potrošnje. Vzajemno delovanje naštetih praks tvori kulturni krogotok, ki konstruira 
biografijo slehernega produkta. Za razumevanje kodificiranja postsovjetske estetike kot relevantne 
za pojasnjevanje in konstruiranje sodobnih oblačilnih praks, moramo oblačila, ki se povezujejo z 
njo, proučevati v medsebojni povezanosti artističnih praks modnih oblikovalcev, proizvodnjo 
(oglaševanje, distribucija, službe za odnose z javnostmi) in seveda obravnavati načine, kako »se 
artefakt uporablja v družbenih odnosih in kakšen pomen si dobi skozi to uporabo« (du Gay in drugi 
1997, str. 710).  
 
V tej luči uporabljamo strukturalistični pristop k razumevanju oblačila kot znaka, skonstruiranega 
kot zmožnega signalizacije antimodnosti. Strukturalistični pristop k razumevanju oblačila je 
utemeljil Barthes, ki je v svojem delu The Fashion System (1990) obravnaval načine družbenega in 
kulturnega pogojevanja pomena oblačila. Po njem se kulturni pomen oblačil konstruira relacijsko z 
dominantnimi družbenimi vrednotami – pomen ni statičen, temveč predmet nenehnih pogajanj in 
polisemičnega branja oblačil. Oblačilo kot znak je nenehno v konfliktu s svojo funkcionalnostjo, 
obenem pa z družbenostjo oziroma kulturo, ki ga nosi oziroma mu pripisuje določene vrednosti. 
Barthes v The Elements of Semiology (1977, str. 189) to konfliktno dualnost poimenuje kot znak – 
funkcija (sign-function), pri tem pa oblačila pojmuje kot ujeta v dihotomiji utilitarnosti in spektakla. 
Skozi postsovjetsko estetiko se tako materialnost oblačila opredeljuje kot znak specifične 
opozicijske biografije, oblačila sama pa, kot predlaga Miller (1987, str. 206), kot medije, skozi 
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katere subjekti izgrajujejo svoj disidentski odnos do sveta in tudi odnos do sebe; s svojim 
utelešanjem pa tudi soustvarjajo kulturni pomen oblačil. Gre za to, da je kulturni pomen oblačila kot 
disidentskega neprenehoma izpogajan – v ospredju delovanja mode so namreč telesa sama 
(Entwistle, 2015, str. 1); telesa, ki jo producirajo, jo promovirajo, jo nosijo, utelešajo in tudi 
nasprotujejo. 
 
V opredeljevanju oblačil Vetements kot znakov antimode je iskanje emancipatornih aspektov 
potrošniških praks in artističnega delovanja izjemno težavno. Po Entwistle (2015, 4) se sicer 
sodobne oblačilne prakse opredeljujejo kot situirane telesne prakse, izza katerih stojijo vzorci 
prepričanj in vrednot, ki signalizirajo, kako posamezniki prek oblačil izkušajo in razkazujejo svojo 
družbenost – v izbranih oblačilih je tako posameznik zmožen ugotavljanja njihove zmožnosti 
naslavljanja družbenih antagonizmov. Po Wilsonovi (2003, str. 183) je oblačilo v funkciji antimode 
opredeljeno kot rezultat disidentskega kategoriziranja dominantnih (represivnih) diskurzov v 
družbi. Skozi antimodo se poudarja zmožnost posameznika, da preko posedovanj sistematično 
izbranih oblačil signalizira svoje nestrinjanje zaradi potrjevanja distinktivnih idej in skupkov 
moralnih vrednot (navadno marginalizirane) skupine posameznikov, ki so v nasprotju s 
konformistično večino. Po Davisu (1992, str. 159) se tovrstni oblačilni upor izraža skozi 
ikonoklastične oblačilne prakse, v katerih prednjači želja posameznikov po nasprotovanju, 
zavračanju, parodiji in satiri.  
 
Da pa oblačilo pridobi opozicijsko oznako, moramo analizirati, kako posameznik vidi sebe v 
izbranem prostoru in času, obenem pa izpostaviti diskurze, proti katerimi uporabi oblačilo kot 
disidentski znak, obenem pa tudi uvideti posameznika kot tudi oblačilo samo kot predmet 
najrazličnejših diskurzov, ki krožijo v družbi (Ian Woodward, 2007, str. 4). Sophie Woodward 
(2005, str. 21) tako predlaga, da vsakršni kulturni pomen oblačila pojmujemo skozi analizo 
vzajemnega konstruiranja oblačila in sebstva. Skozi določene materialne lastnosti (izbor tkanin, 
barv, krojev, silhuete ipd.) je oblačilo namreč ustvarjeno z vidikov, kot so identiteta, seksualnost in 
družbena vloga; dejavnikov posameznikove subjektivitete, ki imajo po Entwistle (2015, str. 4) 
funkcijo interpretiranja, sprejemanja ali zavračanja oblačila v praksah vsakdana. Oblačila moramo 
tako skozi analizo njihove materialnosti pojmovati, kot poudarja Appadurai (1988), kot dobrine, 
preko katerih razvijamo vrednote, jih spreminjamo oziroma se skoznje katalizirajo. 
 
Antimodne oblačilne prakse bi v tem pogledu lahko opredelili kot prakse tehnologij sebstva (Fou-
cault 1988, str. 18), skozi katere subjekt vidi sebe kot nenehno prakso nastajanja, oblačila pa 
uporablja zaradi transformacije sebe v nenehnem hotenju po doseganju internaliziranih družbenih 
idealov, v konfliktu z dominantnimi družbenimi vrednotami. Vendar težavnost ugotavljanja 
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emancipatornega značaja antimode povzroča ravno telo samo, ki je, kot izpostavi Corrigan, samo 
predmet delovanja diskurza (1997, str. 149):  
 
Telo je estetiziran objekt izjemnega družbenega pomena. Telo je barvano, oblečeno, izropano dlak, 
preluknjano, tetovirano in stisnjeno v steznik; telo je politični objekt, ki mora biti trenirano, 
disciplirano, mučeno, pohabljeno in pod ključem; telo je ekonomski objekt, ki čaka, da je 
izkoriščano, hranjeno in reproducirano; in je seksualni objekt, ki mora zapeljevati in biti zapeljano. 
/.../ Telo je stroj.  
 
Ugotavljanje antimodnih oblačilnih praks dodatno otežuje, kot opozarja Davis (1992, str. 107), 
sodobni modni pluralizem, po katerem je izpostavljanje dominantnih oblačilnih praks kot tudi 
oblačilne upore proti njim izjemno problematično. Moda, kot je to recimo imela v petdesetih letih z 
Diorjevim New Lookom, nima več zmožnosti uniformirati množice, družbe in vseh njenih 
razredov, kar onemogoča enovito pojmovanje antimode in disidentskih oblačilnih stilov. Obenem 
pa, kot izpostavlja Evans (2007, str. 5–6), sodobna modna industrija, ki temelji na principu nenehne 
proizvodnje in čim hitrejše minljivosti oblačil, zmanjšuje čas ustvarjanja za modne oblikovalce. Kot 
opredeli Craik (2009, str. 34), je sodobna moda utemeljena na brikolažnem ali pastišnem 
predrugačenju izbranih oblačilnih stilov, modni oblikovalci pa se tako prej kot v proizvodnjo 
novosti zatekajo v ustvarjanje estetskih inovacij.  
 
Pri kritični obravnavi oblačil Vetements tako ugotavljamo načine, prek katerih so njihove estetske 
inovacije skonstruirane kot antimodne. Trenirke so namreč že kar nekaj sezon del kolekcij vodilnih 
blagovnih znamk (spomnimo se na trend athleisure7), a le Vetements trenirka je pridobila oznako 
antimode. V nadaljevanju bomo tako pozornost namenili konceptualizaciji novosti na primeru 
oblačil Vetements ter se posvetili načinom kategoriziranja oblačilnih inovacij kot modnih ali 
antimodnih. Pri tem bomo zagovarjali, kako je tovrstni vrednostni sistem predmet delovanja sistema 
mode in načinov pogojevanja kulturnega kapitala, prek katerih se oblačila dekodirajo kot 
transgresivna.  
 
2. 2. 2 Novost Vetements skozi premik vsakdanjih oblačil v polje luksuzne mode 
 
V zmožnosti mode in nujnosti posameznika, da nase gleda skozi širši kulturni zasuk, ki 
neprenehoma spodbuja inovacije oblačilnih praks (Marzel in Stiebel 2015, str. 1), moramo 
                                                 
7 Athleisure predstavlja trend visoke estetizacije oblačil iz bombaža in najlona, navadno rezerviranih za čas telovadbe, 
ki so se z nekaj estetskimi in tehnološkimi inovacijami uspešno uveljavila v svetu cenovno dražje mode za šport in 
prosti čas kot tudi luksuzne mode. Med ključnimi inovacijami so izboljšave v trajnosti ter prožnosti tkanin, veliki 
logotipi, raznorazni potiski in motivi, gre pa za športna oblačila, ki naj bi bila z le nekaj stilskimi potezami karseda 
raznovrstna za različne priložnosti. Pri trendu athleisure lahko opazimo primat dveh blagovnih znamk – Adidas in Nike, 
ki sta vztrajno promovirala tovrstne oblačilne prakse prek znamčenja znanih športnikov, kot je npr. Serena Williams.  
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antimodnost oblačil izpraševati skozi konstrukt novosti same in njenega simbolnega značaja kot 
kulturno dominantne vrednote (Kawamura 2005, str. 4). V nadaljevanju nas tako zanimajo estetske 
inovacije, ki jih ponuja kolektiv Vetements in kako so le-te preoblikovane v antimodo. 
Postsovjetska estetika se v tej luči opredeljuje kot diskurzivna praksa, katere namen je ustvarjanje 
antimodnih biografij oblačil. 
 
Novost je ideološki konstrukt, katerega zamišljanje, kot pravita Marzel in Stiebel (2015) razkriva 
delovanje mode in družbe. Marzel in Stiebel (2015, str. 2–3) zaradi tesne povezanosti mode in 
družbe predlagata, da vlogo mode v družbi opredelimo skozi njeni dve historični pojmovanji 
kulturne in ekonomske vloge: moda – družba (fashion-society) in oblačila – družba (clothing-
society); dihotomija, skozi katero lahko na primeru opredeljevanja mitologije postsovjetske estetike 
opredelimo tudi sodobne reprezentacije kapitalistične in socialistične družbe. Moda – družba 
obravnava modo kot produkt in obenem izraz nove družbe, v kateri je novost zaželena in cenjena 
kulturna vrednost. Oblačila – družba pa je družbena uredba, v kateri so vsakršne estetske inovacije 
opredeljene kot grožnja obstoječemu družbenemu redu, njenemu kolektivističnemu duhu, 
tradicionalnim vrednotam. Tovrstna historična uredba družbe zavrača novosti, subjektov 
uniformiran videz je simbol pripadnosti in lojalnosti kolektivu, družbeni status pa je izražen skozi 
tkanine obleke in ne forme ter silhuet. Ideologija je tako izrabljena kot diskurzivna praksa 
reprezentiranja prevladujočih vrednot, ki stabilizirajo obstoječi družbeni red – obleka pa njegov 
emblem. 
 
Na primeru postsovjetske estetike in Vetements lahko opredelimo svojevrstno hibridizacijo zgoraj 
opisane dihotomije fashion-society in clothing-society – estetske inovacije Vetements so utemeljene 
v združevanju sovjetske ikonografije in zahodnih blagovnih znamk, na način reproduciranja 
dihotomije Zahoda in Vzhoda. V tej luči je torej nujno posvetiti nekaj besed novosti, utemeljeni v 
hibridiziranju zahodnih blagovnih znamk in artističnih praks vzhodnih modnih oblikovalcev.     
 
Kako pojmovati konstruiranje novosti na primeru postsovjetske estetike? Kako opredeliti novost v 
proizvodnji čevljev s petami – vžigalniki – ali pa PVC luksuznih torb, ki smo jih prej vajeni videti v 
prestižnih usnjenih različicah? Po Campbellu (1992, str. 253) bi lahko tovrstne artistične poskuse 
razumeli kot dokaze visoke estetizacije oblačil, k čemur lahko pripisujemo, kot zagovarja Rogers 
(1995, str. 11), vsakršne prakse in ideje, ki odločilno vplivajo na zaznavanje produktov kot novih. 
Po Blumerju (2007, str. 242) se poskusi visoke estetizacije kažejo v izjemni dovzetnosti modnih 
oblikovalcev za vse novo, v kolekcijah modnih oblikovalcev se izpostavljajo družbeno aktualni 
dogodki, oblačila nosijo zvezde popularne kulture, vse skupaj pa pogojuje razumevanje mode kot 
časovno in prostorsko relativiziranega prostora, ki se nenehno spreminja glede na širše socio-
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ekonomske zasuke. V kolekcijah Vetements tako vidimo številne zahodne blagovne znamke – Ikeo, 
DHL, Champion, Filo. To so blagovne znamke vsakdana, ki se skozi Vetements premaknejo v sfero 
luksuzne mode. Gre za spektakularizacijo vsakdanjih kulturnih artefaktov; spektakularizacija, ki 
ima, kot bomo videli predvsem v tretjem delu magistrskega dela, izjemno orientalistični predznak.  
 
Kako torej pojmovati novost hibridiziranih oblačil Vetements? S pomočjo Campbella (1992, str. 
251–254) lahko opredelimo tri poglavitne načine razumevanja novosti oblačil, ki odkrivajo njihovo 
dekodiranje kot antimodnih: novost kot nasprotje starega, obrabljenega, kjer si tako imenovani 
neofili nenehoma želijo novih stvari; novost kot inovativno oziroma izpopolnjeno, kjer govorimo 
predvsem o tehničnih ali estetskih inovacijah, ter novost kot prenovljeno oziroma celo neznano, kjer 
govorimo o skupini potrošnikov, ki s svojim navdušenjem nad hibridnimi bizarnimi novotarijami 
(kot lahko opredeljujemo čevlje s petami – vžigalniki) poganjajo hitrost delovanja mode.  
 
Novost kot prenovljeno, kar lahko vidimo na Sliki 2.4, opredeljujemo skozi nenehno poustvarjanje 
produktov vsakdana in njihov premik v sfero luksuzne mode. Demna Gvasalia je kot kreativni 
direktor modne hiše Balenciaga v letu 2017 predstavil nakupovalno torbo identično torbi Frakta 
švedskega pohištvenega giganta Ikea, ki jo prodajajo kot večnamensko vrečo iz umetnih vzdržnih 
materialov. Ikea torba je dostopna po ceni 0,99 EUR, medtem ko je usnjena torba Balenciaga na 
voljo po ceni 2000 EUR. Tovrstno artistično delovanje lahko opredelimo kot poskus 
spektakularizacije vsakdanjih produktov, po Groysu (2014, str. 88) pa tovrstne novotarije izkazujejo 
svobodo kreativnih delavcev, ki naj bi imeli prosto pot pri umeščanju katerih koli kulturnih 
artefaktov v kontekst umetnosti (v našem primeru vsakdanjih oblačil v polje luksuzne mode). 
Postsovjetsko estetiko in opozicijsko vrednotenje z njo povezanih oblačil lahko v tem kontekstu 
obravnavamo podobno, kot je Danto (2013, str. 146–148) analiziral znamenito umetniško delo 
Warhola Brillo Box.  
 
Škatlo Brillo je kot komercialni potrošni produkt ustvaril James Harvey, v kateri so pakirali 
znamenita ameriška mila Brillo. Najpomembnejša distinkcija med škatlo Brillo Warhola in 
Harveyja je v spremenjenem kontekstu prikaza škatle in nove funkcije. Harveyjeva škatla Brillo je 
imela predvsem utilitarni namen, torej funkcijo pakiranja in zaščite mil Brillo pri transportu in 
distribuciji, škatla pa je bila del vsakdanjega oziroma profanega. Kulturni pomen Warholove Brillo 
škatle pa je ob premiku v institucionalizirano polje umetnosti pogojen z vrednotenjem artističnih 
ustvarjalcev, umetnostnih teoretikov in tudi občinstva, ki zamišljajo (antimodno) vrednost in 
avtentičnost kreativnega dela.  
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Na primeru postsovjetske estetike bi lahko opredelili tako imenovane ready mades kot produkte 
visoke estetizacije produktov vsakdana, ki se subverzivno premaknejo v polje luksuzne mode – kot 
neki kulturni artefakti vsakdana, ki jim ne namenjamo kaj dosti pozornosti, a ob premiku v 
luksuzno modo, torej ob premiku v nov kulturni kontekst potrošnje, postanejo reprezentativni 
antimode. 
 
Slika 2.4: Balenciaga usnjena torba in IKEA torba iz PVC-ja  
 
Vir: New York Post (2017).  
 
Na tej točki se torej začenjamo spraševati o vrednostnem sistemu, ki pogojuje izbor blagovnih 
znamk vsakdana v kolekcijah Vetements. Zanimajo nas pogoji, prek katerih se zamišlja njihov 
antimodni kulturni pomen, v luči povečevanja kulturne in ekonomske vrednosti blagovne znamke 
ob svojem vstopu na globalni modni trg. V sklepnem delu poglavja pozornost namenjamo kritiki 
diskurza mode, ki opravlja funkcijo kategoriziranja oblačil Vetements kot antimodnih. Pri tem 
njihovo antimodno oznako opredeljujemo kot rezultat estetske ekonomije (Entwistle 2002, str. 321–
322), v kateri se estetika pojmuje kot rezultat dela številnih akterjev polja mode in je neposredni 
rezultat ekonomskih silnic. Estetika sama torej nima le dekorativne funkcije, temveč predstavlja 
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produkt sam. Pri tem pa opazujemo, kako je dekodiranje antimodnosti in mitologiziranje 
postsovjetske estetike pogojevano s posedovanjem specifične strukture kulturnega kapitala.  
 
2. 2. 3 Institucionaliziranje postsovjetske estetike 
 
Pri opredeljevanju antimodnosti prej opisane Balenciaga torbe se ne gre zatekati v izpostavljanje 
razlik z Ikea torbo in izpostavljanje različnih tkanin, dimenzij, namenskosti kot tudi izvornosti. Kot 
pravi Danto (2013), estetika sama ne pojasnjuje ločnice med vsakdanjimi produkti in njihovimi 
reprezentacijami v polju umetnosti. Gre za to, da artistična dela začnemo opredeljevati kot 
utelešanja kontekstualiziranega razpoloženja (mood), ki odločilno determinira interpretacijo 
njihovih kulturnih in ekonomskih pomenov. Razlike so skonstruirane skozi delovanje sistema mode 
in reproduciranje vrednostnega sistema, katerega naloga je kategoriziranje oblačil kot modnih 
oziroma antimodnih.  
 
Dantovo opredeljevanje razpoloženja kot konstrukta oziroma institucionaliziranega polja, skozi 
katerega beremo antimodnost oblačil, za namene našega magistrskega dela lahko pojmujemo s 
pomočjo Bourdieujeve teorije kulturnega polja. Kulturno polje je po Bourdieuju (1993, str. 30–33) 
strukturirano mesto moči in pozicij, ki generira specifične pogoje za družbeno udejstvovanje z njim 
povezanih akterjev. V našem kontekstu so to modni oblikovalci, tržniki, modni kritiki, lastniki 
blagovnih znamk, modni uredniki in seveda tudi potrošniki. Vsak družbeni akter tako zavzema 
svojo vlogo, medsebojno pa sovplivajo na celotno delovanje polja. Kulturni artefakti znotraj 
kulturne industrije svoj pomen pridobivajo skozi številne prakse najrazličnejših družbenih akterjev, 
ki pa morajo zaradi lastnega legitimiranja le-ta obravnavati v skladu s pravili polja. Njihova naloga 
je reproduciranje diskurzov, ki so v tej luči pojmovani kot režimi vednosti (Foucault 1980, str. 55), 
ki utemeljujejo pogoje, prek katerih smo zmožni o nečemu razmišljati oziroma govoriti na način 
njihovega kategoriziranja. Kulturno polje ima tako nalogo zamišljanja biografije postsovjetske 
estetike, ki potrjuje historičnost zahodnih modnih akterjev in institucij. Gre za reproduciranje 
vednosti, ki ovijajo delovanje akterjev mode, na način stabiliziranja celotnega polja mode.  
 
Tako torej polje mode nenehno spodbuja gradnjo simbolnih mej, kot pravita Lamont in Molnar 
(2002, str. 168). Simbolne meje so konceptualne distinkcije, katere akterji polja mode uporabljajo 
za to, da kategorizirajo objekte, oblačila, ljudi, prakse kot tudi čas in prostor. Modni diskurz tako 
opravlja funkcijo pozicioniranja oblačil Vetements znotraj polja mode – kot trdita Bourdieu in 
Delsaut (1975, str. 12) skozi analizo diskurza vidimo, kako jezik publicističnega pisanja (in 
pridevniki, kot so disruptivni, revolucionarni, provokativni, trashy) preoblikuje materialnost 
 31 
oblačil 8 na način pozicioniranja subjektov, povezanih z njimi znotraj polja mode. Publicistično 
pisanje, reprezentativno delovanje polja mode konstruira vzhodne modne oblikovalce kot simbol, ki 
je zamejen, pozicioniran, distinktiven, obenem pa reprezentativen postsovjetske estetike.  
 
Antimodo je v tem kontekstu tako še najbolje razumeti predvsem kot vedno znova historično 
relativizirano orodje, utemeljeno v kategoriziranju oblačil kot modnih oziroma antimodnih. 
Tovrstno kategoriziranje pa je utemeljeno na mitologiziranju postsovjetske estetike. Mitologiziranje 
namreč oblačila Vetements in njihova oblačila naturalizira, tako da se kar najmanj dvomi o 
avtentičnosti njihovega delovanja. Gre za to, da se branje njihovih oblačil kot antimodno označuje 
kot indikator modernega posameznika oziroma njegove naprednosti v branju kulturne vrednosti 
oblačil Vetements v luči sodobnih družbenih antagonizmov. V tem kontekstu torej govorimo o 
posedovanju ustrezne strukture kulturnega kapitala, ki pogojuje modnost antimodnosti Vetements. 
 
Bourdieu razdeli kulturni kapital v tri kategorije. Prva od njih, utelešeni kulturni kapital, se nanaša 
na »zunanje bogastvo, ki je pretvorjeno v sestavni del osebnosti« (Bourdieu 2001, str. 99). Kot 
izpostavita Kamin in Tivadar (2014, str. 168) gre za dolgoročne dispozicije človekovega uma in 
telesa. Po Lutharjevi (2002, str. 252) moda namreč ni samo obleka, »je tako misel kot obleka, tako 
domislica kot gib, način hranjenja, hoje, način pozdravljanja, skrb za telo, oprema stanovanja in 
počitnikovanje«. Bourdieu (2001, str. 101) nadalje opredeli drugo obliko kulturnega kapitala – 
objektivirani kulturni kapital, pri katerem gre za posedovanje materialnih kulturnih artefaktov, za 
katero ustrezno uporabo pa je potreben ustrezno utelešeni kulturni kapital. Kot tretjo obliko pa 
Bourdieu (2001, str. 102) opredeli institucionalizirani kulturni kapital, vezan predvsem na 
institucije formalnega izobraževanja in akademskih kvalifikacij.  
 
Na primeru razumevanja odnosnosti antimode in postsovjetske estetike bi tako lahko dejali, da je 
potrebno kultiviranje ustreznega kulturnega kapitala, ki zmore prebrati ironijo v artističnem 
ustvarjanju kolektiva Vetements. Le-ta pa ni pogojen s pripadnostjo določeni statusni skupini, ki bi 
mu, kot prepogosto to predlaga Bourdieu, razredno deterministično formirala okus njegovega 
pripadnika. V postmoderni potrošniški družbi sta namreč moda in okus glavni smernici potrošnje, 
kot to obrazloži Luthar (2002, str. 252): »Pri sistemu mode si inovacija in imitacija, individualizem 
in mimesis, stalno sledita in vedno znova vzpodbujata nov cikel imitacije in inovacije.«  
                                                 
8  Pri tem pa moramo paziti, da kulturnega pomena oblačil ne pojmujemo le znotraj dihotomije luksuza in 
ekskluzivnosti, kot prepogosto elitistično predlaga Bourdieu v svojih študijah mode. V tej luči se pridružujemo kritiki 
Rocamora (2002, str. 341), ki Bourdieuju očita, da je zaradi simbolne moči oblačil pretogo označeval njihovo 
materialnost. Oblačil blagovnih znamk ne moremo pojmovati le skozi njihove logotipe, ki naj bi izvrševali simbolno 
moč vzpostavljanja distinkcij. 
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Da utemeljimo pogoje, preko katerih so potrošniki zmožni razmišljati o postsovjetski estetiki kot 
disidentski, bomo v tretjem delu magistrskega dela pozornost namenili modi kot kulturni industriji 
in njenim načinom simuliranja antimode na primeru postsovjetske estetike. V sklepnem poglavju 
teoretičnega pregleda tako postsovjetsko estetiko opredeljujemo kot orientalistični konstrukt, pri 
tem pa se posvečamo kritični opredelitvi zamišljanja izbranih motivov sovjetske estetike in njihove 
orientalistične pretvorbe. Tako opredeljujemo postsovjetsko estetiko kot diskurzivno prakso, ki 
orientalistično kategorizira artistične prakse nezahodnih modnih oblikovalcev na globalnem trgu 
mode. Pri tem pa osvetljujemo mesta delovanja blagovne znamke Vetements v tesnem sodelovanju 
s kulturno industrijo mode. Videli bomo, kako modna industrija komodificira oblačila Vetements na 
način njihovega kontekstualiziranja znotraj širših historičnih družbenih mitov – v našem primeru 

























3 POSTSOVJETSKA ESTETIKA NA DELU MODE  




V tretjem delu magistrskega dela kritično opredeljujemo zamišljanje biografij oblačil Vetements. 
Pri tem opazujemo, kako moda kot kulturna industrija predlaga, da jih pojmujemo skozi 
dominantne (zahodne) reprezentacije socialističnih praks oblačenja in družbenosti po padcu 
Berlinskega zidu v državah Vzhodne Evrope. V nadaljevanju torej opredeljujemo, kako se 
materialnost oblačil in artistične prakse Vetements diskurzivno postsovjetizirajo. Kot bomo 
zagovarjali, so artistične prakse Vetements odločilno pogojene z delovanjem mode kot kulturne 
industrije, ki stremi k reproduciranju dominantnih diskurzov, reprezentacij in mitov o Vzhodni 
Evropi.  
 
V sodobni družbi je znamčenje eden od dominantnejših načinov, prek katerega se zamišljajo 
biografije oblačil. V sklepnem delu teoretičnega pregleda bomo tako raziskovali, kako oblačila 
Vetements svoje antimodne biografije pridobijo skozi procese soznamčenja z izbranimi zahodnimi 
blagovnimi znamkami. Pri tem bomo na delu opazovali orientalistično dihotomijo, ki zahodne 
blagovne znamke pozicionira kot ikonske, vseprisotne in historično dominantne, blagovno znamko 
Vetements pa pozicionira kot transgresivno in avtentično posrednico postsocialistične kulture.  
 
 
3. 1 Orientaliziranje oblačil Vetements 
 
Pri opredeljevanju pomena orientalizma za magistrsko delo opazujemo, kako se oblačila vzhodnih 
modnih oblikovalcev ob vstopu na globalni trg mode reprezentirajo kot historično zamrznjeni 
simboli. V modni industriji lahko najdemo kopico blagovnih znamk, katerih biografije lahko 
kritiziramo, da so utemeljene v orientaliziranju. Artistično ustvarjanje Rei Kawakubo, Issey 
Miyake, Yohji Yamamoto je tako pojmovano skozi njihovo rabo specifičnih kulturnih elementov 
Japonske, kot so kimono, asimetrične linije, monokromatske barve oblačil in oversized silhuete 
(Kondo, 2010, str. 14). Tovrstni elementi tvorijo japonskost njihovega oblikovanja. Japonskost se 
opredeljuje kot orientalistični diskurz, prek katerega Zahod opredeljuje ustvarjanje Kawakubo kot 
predmet sanjarjenja, fetišiziranja in eskapizma.  
 
Postsovjetsko estetiko tako opredeljujemo kot diskurzivno prakso, pri tem pa, kot izpostavlja 
Foucault (1991, str. 77–78), obravnavamo njeno relacijskost z drugimi diskurzi, institucijami, 
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arhitekturnimi oblikami, regulatornimi odločitvami, zakoni, administrativnimi ukrepi, 
znanstvenimi, filozofskimi in moralnimi predpostavkami, ki se v specifičnem trenutku strateško 
stabilizirajo. Govorimo torej o diskurzih tako imenovanih petih elit, kot jih predlaga Van Dijk 
(1993, str. 8). »Zanimajo nas tiste skupine ljudi, ki določajo mainstream mišljenje, to pa so 
novinarji, politiki, pisci šolskih knjig in učitelji, znanstveniki ter menedžerji vodilnih podjetij,« 
katerih naloga je vzdrževanje družbenega konsenza in razmejevanja med »nami« in »njimi«.  
 
V primeru postsovjetske estetike se artistične prakse Vetements reprezentirajo kot rezultati 
nestabilne kulturne in ekonomske tranzicije po padcu Berlinskega zidu. Različne avtorite (v našem  
primeru umetnostni zgodovinarji, modni kritiki, modni oblikovalci, lastniki blagovnih znamk ipd.) 
tako spodbujajo, da se vzhodne modne oblikovalce opredeljuje skozi zanje teritorialno specifično 
historično trajektorijo socializma v državah nekdanje Sovjetske zveze. Postsovjetsko estetiko 
moramo v tem kontekstu opredeliti kot diskurzivno prakso zahodnega zamišljanja Vzhodne Evrope. 
Tako se na tem mestu posvečamo opredeljevanju postsovjetske estetike kot orientalističnega 
konstrukta. 
 
Skozi tovrstno izhodišče tako opredeljujemo sodelovanje (zahodnega) sistema mode in nezahodnih 
modnih oblikovalcev; slednji so v modnem sistemu reprezentirani predvsem kot akterji, katerih 
kulturni pomen artističnih praks in tudi njihov globalni doseg določi ravno orientalistični pogled9. 
Postsovjetska estetika je tako po Kalinini (2014, str. 47) diskurzivna praksa, katere namen je 
ustvarjanje reprezentacij družbenosti po padcu Berlinskega zidu. Oblačila Vetements v tej luči 
predstavljajo rezultate zamišljanja Vzhoda skozi oči Zahoda. Le-ta signalizirajo mediatiziran pogled 
Vzhoda na svojo lastno kulturno tradicijo kot historično statično in čakajočo, da jo Zahod ponovno 
odkrije. 
 
Opredeljevanje pomena orientalizma v našem obravnavanem problemu začenjamo s Saidom in 
njegovim delom Orientalizem – Zahodnjaški pogledi na Orient. Said10 (1996, str. 12–18) opredeli 
                                                 
9 Kot ugotavlja Narumi (2000, str. 311), moramo legitimiranje japonskih oblikovalcev, kot so Issey Miyake in Rei 
Kawakubo v pariški modi konec sedemdesetih let obravnavati skladno z večanjem kupne moči azijskih potrošnikov in 
nestabilnim ameriškim in evropskim trgom mode. Modni časopisi (in tudi številne akademske študije mode) so tako 
dobili nalogo sistematičnega kategoriziranja izbranih japonskih oblikovalcev, ki so bili, kot izpostavi Narumi, zmožni 
kulturne asimilacije v globalno ekonomijo mode. Pri tem Kondo (2010) izpostavlja nenaklonjenost zahodnih modnih 
revij do japonskih oblikovalcev. Opisovali so jih skozi izrazit vojni žargon in skozi termine, kot so japonska invazija, 
kar je bil, kot izpostavi Kondo, pravzaprav orientalistični poskus obvladovanja in nadzorovanja vse močnejšega in 
dominantnejšega azijskega trga. 
10 Saidov orientalizem je predmet številnih kritik, ki mu očitajo pomanjkanje ustrezne kritične drže, ki bi presegala 
svoje zahodno internalizirane (ideološke) orientalistične elemente ter konstruiranje Orienta kot homogene entitete (Ah-
mad, 2007).  
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orientalizem kot sestavni del evropske materialne civilizacije in kulture – »orientalizem izraža in 
reprezentira ta del kulturno in ideološko, kot obliko diskurza z ustanovami, besednjakom, učeno 
vednostjo, imažerijo, doktrinami in celo s kolonialnimi birokracijami in kolonialnimi slogi«. V 
ospredju orientalizma pa je ideja pravilnosti – orientalizem je namreč po Saidu (1996, str. 12–18) 
pojav, ki kaže na umetno konsistentnost, pravilno konstelacijo idej Zahoda, brez bistvenega ozira 
na specifičnosti kulturnih tradicij teritorijev. V evropskih institucijah modnega oblikovanja se to 
kaže na način reproduciranja ideje o pravilnosti, kot zagovarjata Jansen in Craik (2016, str. 18). V 
šolah se študente spodbuja, da pri oblikovanju stremijo principom modernističnega eklekticizma, 
pastiša in brikolaža, zahodne estetike pa se opredeljujejo kot družbeni normativi, skozi katerega se 
vse ostale kulture reprezentirajo kot eksotične. Kot lahko vidimo na Sliki 3.1, pulover Vetements 
naslavlja Antwerpen kot eno vodilnih evropskih prestolnic modnega oblikovanja, iz njenih šol 
oblikovanja pa so prišli mnogi zdaj globalno vodilni modni oblikovalci. Vetements pulover v stilu 
turističnega souvenirja lahko opredelimo kot kritiko zahodnega dominantnega pogleda evropskih 
institucij oblikovanja, ki si jemljejo primat v konstruiranju estetik drugih. Kar je za nas pomembno 
je, da izpostavimo kako tovrstni artistični poskusi reproducirajo binarno dihotomijo Zahoda in 
Vzhoda.  
 
Slika 3.1: Vetements pulover z napisom Antwerpen 
 
Vir: FWRD (2016).  
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Skozi to izhodišče izprašujemo postsovjetsko estetiko kot historični souvenir, orientalistično 
zamrznjen v prostoru in času (Todorova, 1997). Zanima nas, na kakšen način se oblačila Vetements 
ob vstopu na globalni trg mode reprezentirajo kot avtentični konstrukti postsocialistične družbe in 
neprenehnega boja proti kulturni in ekonomski kaos. Pri tem se Vzhodna Evropa obravnava kot 
vseprisotna utopija, ki je za vedno shranjena v domišljiji posameznika in nima kaj dosti skupnega z 
dejanskim geopolitičnim kontekstom. Orientalizem, po Martin in Koda (1994, str. 13), namreč 
predstavlja hrepenenje in možnost po doseganju neke prostorsko in časovno oddaljene idealizirane 
družbenosti. Orientalizem se namreč ne sklicuje na to, da poznamo družbenost in historičnost 
Vzhodne Evrope do obisti. Njegova naloga je, da nas pripravi do tega, da mislimo, da smo ga 
zmožni poznati do obisti. Pri tem oblačila zavzemajo funkcijo rekonstruiranja preteklosti, kot pravi 
Slade v študiji japonske mode (2009, str. 5). 
 
Orientaliziranje na primeru Vetements lahko tako pojmujemo, kot predlaga Larry Wolff (1994, str. 
3–4), znotraj niza longitudinalno dlje trajajočih intelektualnih praks, 11  ki imajo nalogo 
reprezentiranja geopolitične realnosti Vzhodne Evrope v 19. in 20. stoletju. Intelektualska srenja 
razsvetljenstva je kot temelj orientaliziranja Vzhodne Evrope12 opredelila nejasno geografsko mejo 
med Evropo in Azijo, ki je včasih potekala ob Volgi, spet drugič ob Donu, kasneje na Volgi, danes 
pa se trenutno nahaja na Uralskem gorovju. Kot izpostavlja Wolff (1994, str. 7), je to območje tako 
postalo predmet istočasnega izključevanja in vključevanja; območje pa se je prepoznavalo kot 
»Evropa, vendar Ne-Evropa«.  
 
To območje je tako po vzoru Orienta dobilo nalogo kontrastnega definiranja Zahodne Evrope. 
Vzhodna Evropa je dobila pozicijo ekonomsko manjvredne periferije Evrope, kar je omogočalo 
legitimiranje Zahodne Evrope kot ekonomskega, kulturnega in predvsem civiliziranega središča 
Evrope.13 V ospredju orientaliziranja Vzhodne Evrope je torej dihotomija civiliziranosti Zahoda in 
                                                 
11 Wolff (1994) kot začetek tovrstnega novega mentalnega razmejevanja Evrope označi v renesansi.  
12  Wolff izvor tovrstnega mita zarisuje na začetku 18. stoletja, razsvetljenstvu in povečanem številu popotovanj 
izbranih filozofov, romarjev ipd. na območje tedanje Prusije. Geopolitično mapiranje Evrope tedaj namreč ni bilo več 
utemeljeno v dihotomiji severa – juga. Severne Evropske države so v tem konfliktu predstavljale barbarske narode, 
globoko nekultivirane, ki si želijo zavzeti politično, finančno, umetnostno in izobraževalno mnogo naprednejši jug 
(Italija je bila najpomembnejša država). Povečano tržno sodelovanje in posledično počasno premikanje finančnih in 
kulturnih centrov iz Rima, Firenc in Benetk v mesta, kot sta Pariz in Amsterdam, je botrovalo novemu, 
razsvetljenskemu zarisovanju Evrope znotraj dihotomije zahoda in manj znanega ter težje dosegljivega Vzhoda (Wolff 
1994, str. 5).  
13 V razsvetljenstvu se namreč Evropa začne (samo)opredeljevati kot Civilizacija, večvredna kultura, ki si jemlje primat 
pri izključevanju in uničevanju drugačnih kultur, tudi tistih, ki teritorialno obstajajo znotraj Evrope (Debeljak 2004, str. 
84). Civiliziranost je tako postajala zaželena družbena vrednota, orientalistično reproducirana skozi rasistične potopise 
romarjev po državah Vzhodne Evrope. Kulturne institucije Zahodne Evrope so tako začele antropološko opredeljevati 
Vzhodno Evropo kot homogenizirano entiteto, odločilno konstituirano s kmeti in barbari, ki onemogočajo razvoj družbe 
 
 37 
eksotičnosti Orienta – kot pravi Craik (v Narumi 2000, str. 313), so zahodne kulture obsedene s 
prikazovanjem svoje »civiliziranosti«, ki jo dokazujejo na »neciviliziranih«, katere potrebujejo za 
občutek svoje »civiliziranosti«. Družbenost Vzhodne Evrope je v tej luči pojmovana kot izjemno 
močan simbol, lociran popolnoma izven historičnosti, izrablja pa se ga za kulturno in geografsko 
pojmovanje celotne regije kot barbarske, nazadnjaške, nemoralne in torej ekonomsko in kulturno 
manjvredne. Zahod pa se pojmuje skozi koncepte čistosti, reda, samoobvladovanja, moči značaja, 
zakona, pravice ter učinkovite administracije, kot opredeli Todorova (1997, str. 119). 
 
Na primeru postsovjetske estetike seveda nismo našli primerov, ki bi oblačila Vetements 
označevala kot barbarska. Z izpostavljanjem osnovnih prvin orientalizma smo hoteli izpostaviti 
konstrukt moralnega diskurza, katerega namen je preobrazba materialnosti oblačil in njihovo 
kategoriziranje oblačil na svetovnem modnem trgu. Skozi reproduciranje antimodnosti oblačil 
Vetements se ne vzpostavljajo le tržne distinkcije med blagovnimi znamkami. Orientalizem lahko 
opredelimo kot poskus modnega sistema ohranjanja dolgoletnega antimodnega kategoriziranja 
blagovnih znamk z Vzhoda. Rabo moralnega diskurza lahko opredelimo tudi kot poskus ohranjanja 
kulturne in ekonomske vrednosti dominantnih zahodnih blagovnih znamk. Slabšalnost na primeru 
diskurza postsovjetske estetike tako lahko opredelimo kot poskus nadaljevanja binarne dihotomije 
mita o Vzhodni Evropi, skozi katero pojmujemo večvrednost zahodnih modnih blagovnih znamk.  
 
Orientaliziranje na delu, njegov moralni diskurz in poskus historiziranja oblačil Vetements lahko 
vidimo tudi na naslednjem primeru. Ko je Demna Gvasalia leta 2016 prevzel mesto kreativnega 
direktorja pariške modne hiše Balenciaga, so se številni mediji trudili kontekstualizirati razloge za 
to, najpogosteje pa so izpostavljali kar subjektiviteto Demne Gvasalie. W Magazine (2016) je tako 
zatrdil, da naj bi bile med Vetements in Balanciago »izjemne ideološke razlike« – oblačila Balen-
ciaga se opisujejo kot rigorozna in disciplinirana, sešita s kar najmanj možnim številom šivom, 
inovativno konstruirana in precizno zaključena. Med najpogosteje uporabljeno tkanino pa so modni 
mediji izpostavljali posebno svilo gazar, s katero naj bi Balenciaga ustvarjal skulpturalne silhuete 
oblačil. Kot priljubljeno tkanino Demne Gvasalie pa je W Magazine označil »ceneni najlon«, 
njegovi viri navdihovanja pa so »trashy, neprijetni, nemodni«, oblačila pa so po W Magazine »tako 
cenena, da nosilca nenehno stresa statična elektrika«. Če je bil Balenciaga tako »zaobljubljen, da 
nikoli ne bo svoje umetnosti prostituiral,« naj bi pri Vetements sledili preprostemu principu, da prav 
vse lahko postane predmet luksuzne mode. Kot lahko vidimo na Sliki 3.2, je Demna Gvasalia ob 
svoji interpretaciji arhivske obleke Balenciaga obul manekenko v usnjene rjave škornje, ki so bile 
                                                                                                                                                                  
po principih razsvetljenstva (Wolff 1994, str. 38). Kar je več: Zahodna Evropa si je zadala cilj moralnega očiščenja in 
kulturnega izboljšanja Vzhodne Evrope (Wolff 1994, str. 11; Peteri 2010, str. 3). 
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popularne v osemdesetih letih, krilo je izjemno podaljšano, za ovratnik pa je zamislil S & M 
ovratnico. Gre za moderniziranje zahodne, klasično ženstvene Balenciaga ženske skozi vzhodne 
roke Vetements - opisani primer zlahka razumemo kot orientalistični poskus kategoriziranja 
Vetements kot tako zelo tuje pariški modni hiši Balenciaga, da estetiko Demne Gvasalie preprosto 
moramo razumeti skozi dobro mero ironije. Te oznake pa se dobro zaveda oblikovalec sam – »bolj, 
kot je grdo, bolj mi je všeč,« je tako izjavil, ko so ga povprašali, kako opredeljuje estetiko svojega 
dela. 
 
Slika 3.2: Vetements reinterpretacija arhivske obleke Balenciaga 
 
Vir: NSS Mag (2016b). 
 
Pričujoči citat Demne Gvasalie razkriva, kako zahodno centriran sistem mode vedno znova iznajde 
drugost vzhodnih modnih oblikovalcev. Po Geczyju (2013, str. 146) lahko tako orientalistični 
pogled pojmujemo tudi kot internalizirani način ustvarjanja nezahodnih modnih oblikovalcev, ki po 
vzoru modernističnega eklekticizma prilagajajo kulturne specifike Orienta zaradi njihovega 
legitimiranja v polju mode. V tej luči torej govorimo o določeni stopnji aktivne participacije 
nezahodnih modnih oblikovalcev pri uokvirjanju reprezentacij, ki odgovarjajo na vprašanje, kako bi 
morala izgledati njihova moda v očeh Zahoda. Drugost artističnega ustvarjanja Vetements se tako 
opredeljuje predvsem kot legitimirani mehanizem njihovega obvladovanja oziroma pozicioniranja 
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znotraj globalne ekonomije mode. Kot pravi Said (1996, str. 81), orientalistični pogled ni utemeljen 
v sprejemanju novih informacij, temveč ga moramo pojmovati kot metodo obvladovanja nečesa, 
»kar se zdi grožnja za obstoječi pogled na stvari«. Vetements so tako, zaradi legitimiranja svojega 
artističnega dela, dolžni spoštovati oziroma se prezentirati skozi ideološke mite, ki trajajo desetletja, 
stoletja in determinirajo vednost o njih, pri tem pa ne smemo orientalizma raziskovati le skozi 
binarna nasprotja Zahoda in Vzhoda, temveč ga moramo obravnavati kot heterogeno in 
kontradiktorno entiteto, ki se uteleša znotraj številnih kulturnih in historičnih prostorov, pod 
vplivom številnih akterjev, sistema mode in potrošniških praks, kot pravi Lisa Lowe (1992, str. 5). 
 
3. 1. 1 Sanjarjenje kot katalizator orientalističnega pogleda 
 
V sklepnem delu teoretičnega pregleda opredeljujemo orientalistični konstrukt postsovjetske   
estetike v luči delovanja mode kot kulturne industrije 14 . V postmoderni potrošniški družbi je 
namreč znamčenje eden od mehanizmov, prek katerega se zamišljajo biografije oblačil.  
 
Biografija postsovjetske estetike se, kot smo videli skozi številne primere publicističnega pisanja, 
diskurzivno reprezentira kot nekaj, kar vsi poznamo, kot nekaj, kar smo vsi doživljali in kar lahko 
vsi presojamo. Postsovjetska estetika predstavlja najstniški gnev, razočaranje nad realnostjo, nakup 
prvih Levi's kavbojk in prvih uporniških poskusov njihovega dekonstruiranja. Nostalgično nas 
vrača v neki prostorsko in časovno relativiziran čas, kjer s svojim oblačilnim stilom želimo 
kljubovati. Ravno zato postsovjetska estetika predlaga pobeg v uporniško, a ravno prav misteriozno 
Vzhodno Evropo – v čas, ki se nam naturalizirano predstavlja, kot da ga poznamo do obisti, in 
ravno zato ga smemo tudi presojati oziroma utelešati. Kot lahko tovrstni orientalistični diskurz 
oziroma njegovo kritiko razberemo skozi zapis Business of Fashion (2017):  
 
Ruski način življenja, ki ga predstavlja Vetements, se nam zdi resničen, vendar ne iz razloga 
ugotavljanja avtentičnosti ruske kulturne realnosti. Resničen se nam zdi zaradi naših lastnih 
pričakovanj o tem, kako bi morala izgledati Rusija – kot otožna, agresivna in zaprta država. 
Vetements tako ustvarjajo oblačila, ki neposredno izpostavljajo naša dominantna videnja Rusije. 
Estetika grdega in banalnosti vsakdana nam je privlačna, ne zato, ker je nova, temveč zato, ker 
naslavlja našo ironično držo, skozi katero vsako oblačilo postane bolj moderno, ko ga subvertiramo 
                                                 
14 Po Adornu (2002), prvemu, ki je omenil koncept kulturne industrije, bi produkcijo in reguliranje kulturnih pomenov 
oblačil opisali popolnoma enosmerno – moda po njem ustvarja oblačila za pasivno množično občinstvo, ki preko 
njihove potrošnje zadovoljujejo svoje umetno ustvarjene nuje. Po Adornu torej moda opravlja funkcijo stabiliziranja 
dominantnega družbenega reda in zatiranje vsakršnih morebitnih emancipatornih aspektov, ki bi se porajale skozi 
oblačilne prakse. Seveda tovrstno razmišljanje nima kaj dosti skupnega s sodobnimi potrošniškimi praksami – Adorno 
proces ustvarjanja kulturnega produkta označuje enoznačno, za kulturni pomen legitimira le vladajočo družbeno in 
ekonomsko elito, zanemarja najrazličnejše procese trženja, distribucije, prodaje kot tudi subjektivitete potrošnika in 
njihov vpliv na proces komodificikacije, obenem pa elitistično obravnava historični razvoj umetnosti in kulturnih 
artefaktov ter zanemarja vsakršni subverzivni, camp ali emancipatorni možni učinek tovrstno kulturno-industrijskega 
proizvedenega kulturnega blaga.  
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oziroma zavrnemo. V tem pogledu postsovjetska estetika le krepi naše obstoječe moralne sodbe in 
predsodke. V imenu ustvarjanja novosti, kulturno nazadujemo.  
 
V tem delu se posvečamo kritiki Vetements kot blagovne znamke in njenim načinom konstruiranja 
biografij oblačil z mitiziranjem Vzhodne Evrope. Po Schroederju (2009, str. 124) moramo pri 
kritiki kulturnega pomena oblačil, blagovne znamke opredeliti kot ideološke referente. Po Lurryjevi 
(2004, str. 149) imajo tako modne blagovne znamke nalogo nenehne produkcije novosti in novih 
informacij, obenem pa se morajo one same prezentirati kot konstitutivni deli novosti same kot tisti 
faktor, ki legitimira njihovo delovanje kot avtentično. S svojimi reprezentacijskimi zmožnostmi in 
močjo retorike tako odsevajo širše družbeno konstitutivne silnice, konstruiranje biografij oblačil pa 
lahko v tej luči opredelimo kot rezultate praks znamčenja in neprenehnega razvrščanja podob in 
znakov, ki saturirajo industrijo vsakodnevnega življenja v sodobnih družbah, kot opredeljuje Feath-
erstone (1991, str. 67).  
 
V postmoderni družbi je tovrstno razvrščanje podob in reprezentiranje blagovnih znamk kot 
avtentičnih posrednic historičnosti mode izjemno povezana z uspešnostjo spodbujanja sanjarjenja, 
kot temelj sodobnih potrošniških praks utemelji Campbell (1992). Sanjarjenje tako lahko 
opredelimo kot katalizator reproduciranja historičnih mitov, prek katerega blagovne znamke 
kodificirajo svoja oblačila. Sanjarjenje je namreč pogojeno z delovanjem mode kot kulturne 
industrije in njene zmožnosti transformacije materialnih aspektov oblačil (izbor tkanine ipd.) v 
nekaj nematerialnega, čutnega oziroma diskurzivnega, v nekaj, o čemer lahko sanjamo, obenem pa 
si to znamo tudi dobro predstavljati. V sodobni družbi moda kot kulturna industrija opravlja nalogo 
proizvodnje biografij oblačil. Pri tem blagovne znamke neprenehoma transformirajo materialne 
aspekte oblačil (izbor tkanine ipd.) v nekaj nematerialnega, čutnega na način nenehnega 
spodbujanja mentalnih asociacij o tem, kaj naj bi oblačilo skozi najrazličnejše kontekste moralo 
predstavljati (Hesmondhalgh 2013, str. 6). 
 
Sanjarjenje je v tej luči lahko opredeljeno kot rezultat binarnega orientalističnega vrednostnega 
sistema, ki zaradi proizvodnje novega kanibalizira historičnost Vzhodne Evrope. Pri tem pa se tudi 
zamišlja kulturni pomen artističnih praks vzhodnih modnih oblikovalcev, pri čemer se njihova 
subjektiviteta in kreativnost, zaradi podajanja avtentičnosti njihovemu delovanju, pojmuje znotraj 
diskurzivnih kategorij socializma, kulture pomanjkanja in romantiziranja zahodnih dobrin. 
Sanjarjenje bi tako v našem kontekstu zlahka primerjali z orientaliziranjem – gre za spodbujanje in 
komodificiranje vizij, podob in jezika, ki nagovarja orientaliziran mit o Vzhodni Evropi. Z 
mitiziranjem Vzhodne Evrope se blagovna znamka Vetements vzpostavi kot simbol postsovjetske 
estetike.  
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Na primeru postsovjetske estetike tako modni kritiki, uredniki, publicisti, tržniki spodbujajo, da 
estetiko in materialnost oblačil Vetements opredeljujemo skozi orientalistično mitiziranje 
historičnosti Vzhodne Evrope – njihova estetika se opisuje v kategorijah socializma, nenehnega 
pomanjkanja, kolektivističnega duha, nezadovoljstva, političnem zatiranju ipd. V delovanju mode 
kot kulturne industrije se vsakršne transgresije modnih oblikovalcev neprenehoma skušajo 
kategorizirati skozi dominantne historične diskurze. Gre za to, da se postsovjetska estetika 
konstituira kot reprezentacija, ujeta med socialistično kulturo neprenehnega pomanjkanja in 
odrešiteljske, transgresivne kulturne funkcije zahodnih blagovnih znamk za družbenost v državah 
Vzhodne Evrope po padcu Berlinskega zidu. Procesi znamčenja tako neprenehoma mitizirajo 
oblačilne inovacije Vetements.  
 
3. 1. 1. 2 Transgresivnost v luči delovanja ikonskih blagovnih znamk 
 
Na primeru Vetements je konstruiranje blagovne znamke kot simbola postsovjetske estetike 
pogojeno z naslavljanjem biografij tako imenovanih ikonskih blagovnih znamk. Po Holtu (2006, str. 
255) gre ikonizacijo blagovnih znamk razumeti skozi proces ustvarjanja simbolov, ki predstavljajo 
ideale, ideje in vrednote dane družbe. Ikonske blagovne znamke namreč ne le reflektirajo vsakdan 
potrošnikov in širšega družbeno-kulturnega konteksta, temveč neprenehoma kontekstualizirajo 
njihove potrošniške prakse znotraj historičnih mitov; kar je več, predstavljajo jih kot konstitutivne 
za sodobno družbo in kot zmožne naslavljanja antagonizmov delovanja posameznika v sodobni 
družbi. V tej luči tako pojmujemo konstituiranost blagovne znamke Vetements kot simbol 
disidentstva in utelešanja opozicijskega duha postsovjetske estetike. 
 
Na primeru postsovjetske estetike bi lahko označili kultne blagovne znamke z Zahoda, kot so Le-
vi’s, Dr. Martens, Adidas, Champion, Reebok, Eastpak, kot ideološke referente, ki jih Vetements 
skuša reflektirati v svojih oblačilih. Po Holtu (2006, str. 355–357) se tovrstni proces sistematičnega 
naslavljanja mladih blagovnih znamk na ikonske blagovne znamke in njihove družbene biografije 
pojmuje kot način tako imenovanega kulturnega parazitiranja. Gre za to, da imajo mlade blagovne 
znamke pri svojem vstopu na globalni trg mode zahtevno nalogo – neprenehoma morajo 
mistificirati svojo politično ekonomijo delovanja na način fuzije kreativnosti in komercialnosti (Ne-
gus in Pickering 2004), pri tem pa morajo blagovne znamke, po Holtu (2004, str. 8–9), zaradi 
pridobivanja oziroma ohranjanja kulturne in ekonomske vrednosti, delovati intertekstualno in 
kontekstualizirati svoje produkte skozi dominantne historične mite, ki jih reflektirajo mnogo 
močnejše, ikonske blagovne znamke.  
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Gre torej za poskus zamišljanja blagovne znamke Vetements skozi mitiziranje Vzhodne Evrope, pri 
tem procesu pa ključno vlogo opravlja nenehno naslavljanje zahodnih blagovnih znamk in 
reprezentiranje njihovih družbenih biografij, zaznamovanih z nenehnim mitiziranjem izpolnjevanja 
socialistične želje po njihovem posedovanju.  
 
Na primeru postsovjetske estetike se tako izpostavlja proces njenega konstantnega in sistematičnega 
zamišljanja in pogojevanja artističnih praks vzhodnih modnih oblikovalcev po padcu Berlinskega 
zidu, s pomočjo izmišljenih tradicij, kot to utemeljita Hobsbawm in Ranger (1992, str. 1–4)15. 
Njihova naloga je trdno pozicioniranje artističnega ustvarjanja vzhodnih modnih oblikovalcev 
znotraj prostora in časa na način ustvarjanja občutka historične kontinuitete. Vendar je, kot smo 
opredelili skozi magistrsko delo, tovrstna historična kontinuiteta rezultat zahodno centriranega 
zamišljanja in slabšalnega orientaliziranja. Po Aurélie Van De Peer (2014, str. 595) modni mediji 
tako opravljajo nenehno nalogo konstantnega historičnega razmejevanja artističnih praks modnih 
oblikovalcev – z rabo diskurzivnih enot, kot so »retro« ali »nostalgično«, v publicističnih opisih 
modnih kolekcij, novinarji historične stile neprenehoma kategorizirajo kot passé, nerelevantne in 
neprimerne za sodobne oblačilne prakse.  
 
Podobno bi lahko dejali tudi za naš primer postsovjetske estetike – gre za gradnjo simbolnih mej in 
poskusov pozicioniranja artističnih praks Vetements znotraj historičnosti mode in konstantnemu 
izpogajanju, da na novost njihovih oblačil gledamo izključno skozi mit Vzhodne Evrope in njegovo 
predpisano opozicijsko družbenost. Gre torej za postsovjetiziranje materialnosti na način 
zamišljanja kulturnega pomena oblačil znotraj historičnega mita Vzhodne Evrope, ki ima veliko več 









                                                 
15 Hobsbawm in Ranger tradicijo definirata kot niz praks, praviloma predpisanih in nadzorovanih, ritualiziranega in 
simbolnega značaja. Njihov namen je potrjevanje specifičnih vrednot in vedenjskih vzorcev, ki posledično pozicionirajo 
subjekt znotraj prostora in časa. Vendar je to umeščanje fiktivnega značaja; ravno zato avtorja predlagata koncept 
izmišljenih tradicij, ki se konstruirajo v odzivu na spreminjajoče družbene razmere, praviloma pa, čeprav so videza, da 







Skozi magistrsko delo se neprenehoma sprašujemo, ali lahko postsovjetsko estetiko in njeno 
antimodno funkcijo v sodobni modi opredelimo kot konstrukt postkolonialističnih diskurzov. Skozi 
teoretični pregled smo kritično opredelili postsovjetsko estetiko kot diskurzivno prakso zahodno 
centriranega sistema mode. V prvem poglavju smo postsovjetsko estetiko utemeljili kot prakso, 
utemeljeno na kategoriziranju oblačil kot modnih oziroma antimodnih. Pri tem smo antimodne 
publicistične klice utemeljevali predvsem v luči delovanja sistema mode. V drugem poglavju pa 
smo antimodnost oblačil Vetements pojmovali kot orientalistični konstrukt, ki reproducira mit o 
Vzhodni Evropi oziroma njegovo orientalistično dihotomijo (naprednega) Zahoda in (uporniškega) 
Vzhoda. Pri tem smo historični mit Vzhodne Evrope utemeljevali v luči znamčenja. Tako smo 
znamčenje in mitiziranje Vzhodne Evrope na primeru blagovne znamke Vetements opredelili kot 
način konstruiranja antimodnih biografij oblačil.  
 
 
4. 1 Postsovjetiziranje Vetements 
 
V fokusu naše analize bo tako opredeljevanje postsovjetiziranja materialnosti oblačil. Pri tem bomo 
torej kritično opredeljevali binarni vrednostni sistem, ki opredeljuje sodelovanja Vetements z 
izbranimi zahodnimi blagovnimi znamkami. V tej luči bomo kritično opredelili zamišljanje oblačil 
Vetements kot antimodnih. Pri tem bomo zagovarjali, da so antimodne oznake rezultat 
orientaliziranja, tovrstni industrijski klici pa poskusi zamejevanja in obvladovanja disruptivnosti 
artističnih praks Vetements.  
 
Na primeru Vetements bomo kritično opredelili izbrane težnje modnih medijev 16 po njihovem 
opredeljevanju kot predstavnikov antimode. Pri tem bomo izpraševali reprezentacije 
postsocialističnih oblačilnih praks skozi artistično ustvarjanje Vetements. V tovrstnem 
raziskovalnem stališču oblačila sama pojmujemo kot medijske tekste, h katerim po Vezovnikovi 
(2008, str. 80) sodijo pisane besede, prepisani govori ali govorne interakcije in vsi ostali semiotski 
pojavi, kot so npr. glas, fotografija, slika ipd. Ko torej kritično opredeljujemo postsovjetiziranje 
materialnosti oblačil, kritično izpostavljamo kulturni pomen oblačil v okviru z njo povezanih 
                                                 
16 Pri opredeljevanju modnih medijev se nanašamo na Brewarda (2003, str. 400), ki izpostavlja, da moramo tovrstne 
publikacije razumeti kot okvir, znotraj katerega se odvijajo kompleksna razmerja med oblačili, podobo, subjektiviteto in 
željo potrošnika. 
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oblačilnih praks oziroma načinom oblikovanja kulturnih pomenov oblačil prek njihovega 
utelešanja. Primarna metoda naše analize bo tako kritična analiza diskurza, skozi katero 
raziskujemo igre moči in pogojevanje uveljavljanja družbene oblasti, zlorabe, nadvlade in 
neenakosti, ki se reproducirajo s pomočjo teksta in govora v družbenem in političnem kontekstu 
(van Dijk, 2001, str. 352). Postsovjetsko estetiko tako kritično opredeljujemo kot tekst, kot 
diskurzivno prakso produkcije in recepcije in kot družbeno-kulturno prakso, kot predlaga 
Fairclough (1995).  
 
V tej luči v raziskovalnem sklopu magistrskega dela kritično opredeljujemo orientaliziranje 
artističnih praks Vetements na delu. Skozi pojmovanje mode kot kulturne industrije kritično 
opredeljujemo odnos med diskurzi in kulturnimi procesi skozi mnoge družbene interakcije, ki se 
katalizirajo v oblačilih Vetements. Gre torej za izpraševanje blagovne znamke Vetements kot 
simbola sodobne mode, obenem pa izprašujemo zmožnost z njimi povezanih oblačil, da reflektirajo 
dominantne družbene mite, v našem primeru mita o Vzhodni Evropi.  
 
Poskuse orientaliziranja bomo kritično opredeljevali na primeru Vetements kolekcije iz leta 2015, 
ki temelji na hibridizaciji zahodnih blagovnih znamk, za katere publicistično pisanje poudarja, da so 
zavzemale pomembno kulturno vlogo v času socializma in postsocializma v državah Vzhodne 
Evrope. V izbrani kolekciji prednjači kar 18 sodelovanj z zahodnimi blagovnimi znamkami, kot so 
Fila, Champion, Levi’s in Reebok; skozi analizo pa nas zanima, kako blagovna znamka Vetements 
svojo antimodnost pridobi skozi parazitiranje biografij ikonskih blagovnih znamk. Pri tem modno 
revijo opredeljujemo po Foucaultu (2008) kot heterotopični poskus preobrazbe prostora, kjer se 
spektakularizirajo oblačila Vetements na način utopičnega rekonstruiranja socializma.  
 
V tej luči torej kritično opredeljujemo, kako se sodelovanja Vetements z izbranimi blagovnimi 
znamkami konstituirajo kot ready made reprezentacije postsocialistične družbe. Tako kritiziramo 
zahodno zamišljanje Vzhoda. V ozadju publicističnega označevanja Vetements kot predstavnikov 
antimode tako vidimo orientalizem na delu, postsovjetsko estetiko pa lahko razumemo tudi kot 
sodobni aparat mitiziranja Vzhodne Evrope.  
 
 
4. 2 Vetements kolekcija pomlad/poletje 2017 
 
V letu 2016 so pri Vetements predstavili modno kolekcijo za pomlad/poletje 2017. Predstavitev 
njihove ready to wear kolekcije je v nasprotju z ustaljenim modnim koledarjem potekala v času 
pariškega tedna haute couture mode. Kot so obrazložili pri Vetements, datumska sprememba 
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omogoča hitrejšo in tehnično lažjo množično proizvodnjo njihovih oblačil, zagotovilo, da bodo 
oblačila tudi pravočasno v trgovinah in seveda s tem povezan boljši finančni uspeh, saj so v tem 
primeru oblačila dlje časa v trgovinah.17 V kolekciji so bili predstavljeni namenoma preveliki in 
preširoki puloverji s kapucami, ki so nastali v sodelovanju s športno blagovno znamko Champion. 
Jeans hlače in jakne so se ponašale z logotipom Levi’s, logotip Reebok je bil prisoten na športnih 
atletskih jopicah, škornji – bulerji pa so nastali v sodelovanju z blagovno znamko Dr. Martens. 
Torbe so nastale v sodelovanju z blagovno znamko Eastpak, bunde in jakne bomber v sodelovanju z 
blagovnimi znamkami Canada Goose in Alpha Industries, dvodelne obleke in srajce pa v 
sodelovanju z italijanskim gigantom moške poslovne mode Brioni. Srajce, ki so tradicionalni 
emblemi italijanske mode in krojaštva, so pri Vetements namenoma naredili prevelike z raztrganimi 
rokavi in namenoma razparanimi šivi. Kot finale modne revije pa so oblikovalci na modne piste 
poslali obleke iz velurja s podpisom Juicy Couture – tako zelo priljubljene blagovne znamke 
športnih oblačil na začetku novega tisočletja (Harpers Bazaar, 2016; Dazed Digital, 2016b). 
 
Modna revija je potekala v luksuzni pariški veleblagovnici Galeries Lafayette v času uradnih ur 
obratovanja trgovin. Galeries Lafayette je ena od najbolj znanih veleblagovnic na svetu, v njej pa 
lahko najdemo blagovne znamke tako nižjih cenovnih razredov kot srednjih in visokih, posebej pa 
je znana po tem, da lahko v njej kupimo tudi oblačila visoke mode, haute couture. Je tudi 
priljubljena turistična destinacija – tedensko se tam odvijajo modne revije, kjer se prikazuje 
najnovejša modna ponudba veleblagovnice. Pariška Galeries Lafayette je del globalne skupine 
veleblagovnic, ki jih, med drugimi mesti, najdemo v številnih svetovnih metropolah, kot so Berlin, 
Dubaj, Peking in Milano, samo pariška veleblagovnica pa naj bi v povprečju v enem letu zabeležila 
prihodke višje od milijarde evrov.  
 
Izbira pariške veleblagovnice, znane po celem svetu po svoji ponudbi oblačil luksuznih blagovnih 
znamk, odločilno pogojuje kritično opredeljevanje simulacije socializma, ki jo razbiramo na 
primeru omenjene modne revije Vetements. Velike veleblagovnice, v katerih prednjačijo zahodne 
blagovne znamke, so bile za socialistične države skorajda nepojmljive – kolekcijo lahko beremo kot 
poskus mitiziranja sovjetske oblačilne industrije, ki je iz številnih razlogov za zahodnimi sorodnimi 
dobrinami zaostajala glede na kvaliteto oblačil. Poleg tega pa so zahodne veleblagovnice 
uporabljale številne mehanizme, ki so spodbujali daljše zadrževanje v njenih prostorih, uživanje v 
ogledovanju, obisk veleblagovnice pa se je tako lahko že ocenjeval kot način preživljanja prostega 
                                                 
17 Glede na to, da je naslednja izdaja pariškega tedna visoke mode k predstavitvi svojih ready to wear kolekcij povabila 
tudi znane blagovne znamke, kot so Proenza Schouler, Rodarte in Ronald van der Kemp, se zdi, da je to namenska 
odločitev večje popularizacije pregovorno elitističnega tedna visoke mode, ready to wear blagovne znamke pa se vabilu 
odzovejo zaradi več časa za proizvodnjo, promocijo in prodajo kolekcij.  
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časa. Odvijanje modne revije Vetements v času obratovanja Galerie Lafayette, medtem ko so 
trgovine bile odprte, lahko razumemo kot simbol invazije Vzhodne Evrope v prostore, o katerih naj 
bi glede na publicistično pisanje v socializmu sanjali. Gre torej za reprezentiranje zamejenosti 
socialističnih potrošniških praks, neprenehoma predmet najrazličnejših režimov, katerih 
represivnost je vodila v nastanek črnih trgov in disidentski značaj potrošnje. Mitiziranje 
disidentskosti lahko razberemo tudi skozi naslednji citat. Kot so izbor Galerie Lafayette ovrednotili 
pri WWD (2016): »Gvasalia je vdrl v veleblagovnico in iz nje naredil en ogromen plesni klub, kjer 
so se svetovno cenjeni uredniki za vstop na revijo in sedež ob pisti borili z naključnimi 
mimoidočimi.« Zapis lahko pojmujemo kot primer vojnega žargona, kjer Vzhodna Evropa ob 
svojem vstopu na Zahod nujno povzroča težave, modni uredniki (praviloma z Zahoda) pa morajo 
kar z mimoidočimi tekmovati za svojo predpisano zasluženo pozicijo v svetu mode.   
 
Pri ameriški izdaji revije Vogue (2016c) so tako modno revijo označili kot svojevrstni upor 
konvencionalnim strategijam produkcije in tudi prezentiranja blagovnih znamk. Kot so obrazložili 
pri Vetements, so se za tovrstna sodelovanja z zahodnimi blagovnimi znamkami odločili, ker so 
želeli, da kolekcija predstavlja visoko kakovostna in izjemno utilitarna oblačila. Zato so tudi 
sodelovali z blagovnimi znamkami, ki so sinonim za kakovost na trgu na področju svoje nišne 
ponudbe. Vendar sodelovanje nima le estetskega značaja – Vetements so opredelili sodelovanja s 
kar 18 modnimi blagovnimi znamkami kot 18 avtonomnih kolekcij – sodelovanj, ki bodo v času 
sezone na voljo za prodajo. Kot motiv za kolekcijo in sodelovanja pa so izrazili tudi željo, da 
kolekcija odraža njihov osebni stil, v katerem ne prednjačijo oblačila priznanih blagovnih znamk, 
temveč oblačila teh blagovnih znamk, ki bolj kot po svojem modnem značaju slovijo po svoji 
utilitarnosti, omniprezentnosti, neestetiziranem značaju (Harpers Bazaar, 2016).  
 
Tovrstno zamišljanje kulturnega pomena zahodnih dobrin potrjuje njihovo videnje kot dominantnih 
globalnih dobrin, ki konstituirajo sodobni način življenja, kjer se slavi individualnost in svoboda 
stila, in kako so tovrstne vrednote del običajnega vsakdana, po katerem hrepeni Vzhod. Gre za 
potrjevanje hegemonične podobe zahodnih dobrin kot ustvarjenih po navidezno univerzalnih 
merilih praktičnosti in modnosti, ki jim socialistične države s svojo lastno produkcijo oblačil le 
stežka sledijo.  
 
Na tem mestu lahko tudi kritično ovrednotimo ustvarjanje utilitarnih oblačil, ki so, če pogledamo na 
našteta zgornja sodelovanja z blagovnimi znamkami, primarno rezervirana za ulično športno modo. 
Gre za to, da reprezentacije postsovjetske estetike na primeru Vetements opredeljujemo skozi 
kritično opredelitev socialistične obleke in njene ideološke naloge krepitve občutka skupnosti, kar 
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je bilo še najbolj izrazno v številnih kolektivnih dejavnostih, ki odražajo ideološko komponento 
političnega režima – vojska, industrija in tudi šport. 
 
Pojav športne estetike v kolekcijah Vetements lahko vidimo kot industrijsko, kulturno in estetsko 
nadaljevanje predhodnjega trenda athleisure. Vendar s tem še vedno nezadostno pojmujemo obstoj 
tovrstne silnice v globalni modi. Šport kot ideološko orodje patriotizma na primeru Vetements 
postane s svojim reprezentiranjem v polju mode reprezentacija socialistične predpisane discipline 
nad telesom, ki implicirajo upor nadzoru nad njim. Seveda ne moremo zanikati, da moda Vetements 
ne predstavlja hegemoničnih percepcij telesa (atletsko vitko telo je seveda še vedno v fokusu), 
vendar z njegovim utelešenjem v prevelikih oblačilih, na katerih beremo raznorazne tradicionalne 
simbole političnega režima Sovjetske zveze, omogočajo uvid v socializem kot kulture nenehnega 
primanjkovanja, kjer so oblačila predstavljala tovariše, ki jih je bilo treba nenehno popravljati, 
čeprav so bila 3 oblačilne številke prevelika.  
 
Skozi tovrstno kritično opredelitev osnovne premise artističnega ustvarjanja Vetements zdaj 
ponujam kritični vpogled v 3 izbrana sodelovanja Vetements. Pri tem zagovarjamo, da so 
predstavljena sodelovanja utemeljena na videnju socializma kot nenehno hrepenečega po 
posedovanju zahodnih blagovnih znamk. Skozi Levi’s x Vetements jeans hlače, Tommy Hilfiger x 
Vetements pulover s kapuco ter Eastpak x Vetements torbo preverjamo, kako je sodobni disidentski 
pomen postsovjetske estetike utemeljen na mitiziranju Vzhodne Evrope. Pri tem blagovna znamka 
Vetements deluje kot kulturni parazit ikonskih blagovnih znamk, prek sodelovanja z blagovnimi 
znamkami pa se konstruira kot avtentična posrednica socialističnih in postsocialističnih oblačilnih 
praks.  
 
4. 2. 1 Levi’s x Vetements jeans hlače 
 
V prvem delu raziskave postsovjetsko estetiko kot konstrukt postkolonialističnih praks 
opredeljujemo skozi kritiko mitizacije jeansa oziroma reprezentacij socialističnih in 
postsocialističnih oblačilnih praks kot utemeljenih na nenehni kulturi pomanjkanja in hrepenenja po 
zahodnih blagovnih znamkah. Pri tem bomo orientalizacijo Vetements označili kot poskus 
legitimiranja kulturne vrednosti zahodnih blagovnih znamk.  
 
Kulturni pomen jeans hlač se je, kot pravita Luthar in Pušnik (v Petrovič in Mlekuž, 2016, str. 44), 
oblikoval skozi prakse aktivnega lokalnega prisvajanja in domestikacije v vsakdanjih praksah in do 
nenehnega pogajanja tako s simbolnimi kot tudi materialnimi vidiki hlač. Jeans hlače tako 
predstavljajo enega bistvenejših kulturnih artefaktov, prek katerih je posameznik izkušal občutek 
svoje identitete v primežu kolektivističnih ideoloških režimov. Kot so zapisali pri Dazed Digital 
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(2016a): »Za mnoge so bile jeans hlače orodje za izražanje nasprotovanja režimom, velika večina 
pa je nosila jeans hlače zato, ker so hrepeneli po Zahodnih dobrinah in po posnemanju njihovega 
kul stila.« Zahodni publicistični mediji tako mitizirajo jeans hlače kot izjemno zaželeno oblačilo v 
času socializma, njihova nošnja pa naj bi po njih simbolizirala upor državno regulirani proizvodnji 
modnih dobrin, nezmožni količinsko in tudi zadostno kvalitetne proizvodnje. Jeans hlače naj bi, po 
pisanju Dazed Digital (2016a), simbolizirale trik kapitalizma, prek katerega so mladi Rusi začeli 
verjeti v idejo samoaktualizacije in občutenja svobode prek potrošnje zahodnih dobrin.  
 
Slika 4.1: Vetements x Levi’s jeans hlače 
 
 
Vir: FWRD (2017). 
 
Kot vidimo na Sliki 4.3, bi lahko Levi’s x Vetements jeans hlače poimenovali kot ready made 
oblačila, utemeljena v mitiziranja socializma v Vzhodni Evropi. Dekonstruktivistične in brikolažne 
artistične tehnike, nujne za proizvodnjo jeans hlač Vetements x Levi’s, bi lahko opredelili kot 
reprezentacijo socialističnega tovariševskega odnosa do oblačil. Hlače so razparane, hlačnice so 
različnih dolžin in odtenkov modre barve, sestavljene pa so iz najmanj 2 parov jeans hlač z visokim 
pasom. Kot je obrazložil Guram Gvasalia, direktor blagovne znamke Vetements (Denimology, 
2018), so Levi’s x Vetements jeans hlače skrojene iz dveh parov vintage Levi’s ponošenih hlač, ki 
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jih pridobivajo na področju Francije in sosednjih držav. Zaradi izjemnega povpraševanja 
potrošnikov po teh hlačah pa so, kot izpostavlja Guram Gvasalia, krivi za začasno pomanjkanje 
vintage Levi’s jeans hlač na tem področju, kar lahko v kritiki promocijskega diskurza beremo kot 
mitizacijo socialistične kulture pomanjkanja.  
 
»Recikliranje starega jeansa ponuja oblikovalcem zmožnost, da stare kavbojke naredijo ponovno 
nove. Levi’s jeans hlače so klasični oblačilni kos, ki uživa dolgoletno tradicijo, na primeru 
Vetements pa dokazuje, kako lahko navdihuje sodobne oblikovalce. /…/ Vetements x Levi’s 
sodelovanje dokazuje, da so Levi’s hlače narejene za to, da trajajo, v kakršni koli obliki ali času.« 
Tako so sodelovanje z blagovno znamko Vetements opisali v uradnem sporočilu za javnost pri Le-
vi’s blagovni znamki (Levi's Strauss, 2016). V zapisu lahko opredelimo, kako pri blagovni znamki 
Levi’s opredeljujejo dekonstruktivistične artistične prakse kot način revitaliziranja njihovih jeans 
hlač, ki nenehoma kljubujejo času. »Izkrivljanje DNK-a blagovne znamke Vetements,« kot so 
artistične prakse Vetements opisali pri Dazed Digital (2016a), ima tako nalogo stabiliziranja 
ikonske vrednosti blagovne znamke Levi’s. Pri blagovni znamki Levi’s so v mesecih po 
sodelovanju celo lansirali svojo lastno linijo Levi’s Authorized Vintage, serijo ponovno krojenih 
jeans hlač, katerih cena se začenja pri 200 evrih. Po sodelovanju so podjetje Levi’s namreč začeli 
kontaktirati nekdanji lastniki trgovin ter zbiratelji jeansa, ki so jim prodali svoje stare zaloge. 
Najvišjo ceno na trgu tako dosegajo vintage jeans hlače, ki se ponašajo z oznako Made in the USA 
(GQ 2017). Ob koncu osemdesetih so namreč proizvodnjo jeans hlač premaknili na Kitajsko in v 
Evropo, interes modnih navdušencev za hlače z oznako Made in the USA pa lahko razumemo kot 
rezultat orientaliziranja oziroma reprezentiranja avtentičnosti oziroma ikonskosti blagovne znamke 
Levi’s skozi sodelovanje z Vetements.  
 
4. 2. 2 Tommy Hilfiger x Vetements pulover s kapuco 
 
V drugem delu raziskave postsovjetsko estetiko kot konstrukt postkolonialističnih praks 
opredeljujemo skozi kritiko znamčenja in konstruiranja logotipov kot simbolov disidenstva. Pri tem 
bomo kritično ovrednotili preobrazbo artističnih praks Vetements kot orientalistične konstrukte, 
katerih namen je konstituiranje zahodnih blagovnih znamk kot ikoničnih kulturnih artefaktov.  
 
Na primeru Tommy Hilfiger x Vetements puloverja s kapuco lahko vidimo rabo sovjetske 
ikonografije, združene z logotipom blagovne znamke Tommy Hilfiger. Med konstruktivističnimi 
tehnikami artističnega ustvarjanja sovjetske ikonografije prevladujejo predvsem obrnjena 
perspektiva, podaljšane linije obraza in teles, ki so praviloma odeta v oblačila izjemno svetlih, 
skoraj fluorescenčnih odtenkov barv. Pulover Tommy Hilfiger x Vetements je izjemno svetlo 
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intenzivne rdeče barve, rokavi so podaljšani, logotip Tommy Hilfiger pa je obrnjen vertikalno, v 
središču puloverja pa je motiv sovjetske ikonografije.  
 
Kot vidimo na Sliki 4.4., Vetements s tovrstno rabo konstruktivističnih tehnikah subverzira 
tradicionalno sovjetsko ikonografijo, katere ideološki namen je bil naslavljanje vsakdanjih potreb 
delavskega razreda na način njihovega družbenega obvladovanja. Na primeru izbranega 
sodelovanja je tako namesto izbranega sovjetskega motiva v ospredju logotip blagovne znamke 
Hilfiger, kar lahko beremo kot reprezentacijo osvobodilne vloge zahodnih blagovnih znamk v 
socializmu.  
 
»Sodelovanje Vetements in Tommyja Hilfigerja obljublja raj za vse ljubitelje logotipov,« so tako 
pri napovedi prihoda puloverja v trgovine zapisali pri W Magazine (2017b). Skozi citat lahko 
razberemo mitiziranje slavljenja logotipov, ki naj bi bilo v ospredju postsovjetske estetike. 
Zoperstavljanje sovjetske ikonografije in logotipa Tommy Hilfiger pa izpostavlja vlogo logotipa kot 
signala, s katerim, kot pravita Berger in Ward (2010), oblačila signalizirajo želeno disidentsko 
družbenost. Gre za potrjevanje reprezentiranja zahodnih blagovnih znamk kot revolucionarnih za 
socialistične družbe in kot zmožne podajanja občutka svobode posameznikom.  
 
Mitizacijo svobode, ki naj bi postsocialističnim generacijam prinesle zahodne blagovne znamke, 
razkriva tudi naslednji izbrani citat. Kot je odločitev za sodelovanje obrazložil Tommy Hilfiger 
(WWD, 2018): »Pri Vetements sledijo svojim pravilom. Oni delajo, kar hočejo, ko to hočejo in na 
način kot njim ustreza.« Svoboda delovanja Vetements in označevanje modnosti transgresivnosti 
njihovih artističnih praks je tako legitimirano skozi sodelovanja z zahodnimi blagovnimi znamkami. 
Izjavo velikana ameriške mode, ki že več kot 3 desetletja nastopa na globalnem trgu mode, lahko 
razumemo kot način vzpostavljanja distinkcij med predpisano, nedisruptivno vlogo zahodnih 
modnih oblikovalcev in transgresivno vlogo vzhodnega modnega oblikovanja, ki pa mora biti ob 
svojem vstopu na globalni modni trg neprenehoma legitimirana s strani delovanja modnega sistema. 
 
V tej luči lahko tudi ponovno kritično opredelimo pozicioniranost logotipa blagovne znamke Hil-
figer na sprednji strani puloverja. Logotip Vetements najdemo na hrbtni strani puloverja, kar lahko 
opredelimo kot poskus legitimiranja dominantne kulturne vrednosti zahodnih blagovnih znamk. 
Obenem pa velja izpostaviti obojestranske poskuse večanja ekonomske vrednosti blagovnih znamk 
– Hilfiger oblačila so mnogo cenejša od oblačil Vetements, po sodelovanju pa so hitro zabeležili 
porast v prodaji njihovih oblačil in proizvodnji dražjih kolekcij, v njih pa lahko najdemo številne 
poskuse zamišljanja postsovjetske estetike. Blagovna znamka Tommy Hilfiger se je tako s 
sodelovanjem z Vetements pridružila trendu postsovjetske estetike, s tem pa povečala svojo 
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kulturno in ekonomsko vrednost. Vetements pa se je skozi sodelovanje opredelila kot avtentični 
posrednik postsocialistične kulture oziroma uporniškega Vzhoda. Tako lahko orientaliziranje na 
primeru Vetements opredelimo kot poskus potrjevanja dominantnosti zahodnih blagovnih znamk v 
vsakdanu potrošnikov kot ikoničnih kulturnih artefaktov, ki konstituirajo zahodni stil življenja. 
 
Slika 4.2: Vetements x Tommy Hilfiger pulover 
 
 
Vir: FWRD (2018). 
 
4. 2. 3 Eastpak x Vetements torba 
 
V sklepnem delu raziskave postsovjetsko estetiko kot konstrukt postkolonialističnih praks 
opredeljujemo skozi zamišljanje oblačil kot modnih oziroma antimodnih. Pri tem podajamo kritiko 
mitiziranja socialističnih oblačilnih praks in reprezentacije večvrednosti oziroma luksuznosti 
zahodnih blagovnih znamk na Vzhodu.  
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»Pri Vetements so nas izbrali, ker so nas prepoznali kot najboljše v proizvodnji nahrbtnikov in 
zaradi naše bogate dediščine. Eastpak x Vetements kolekcija predstavlja izbor naših ikoničnih torb, 
ki so jih posodobili modni oblikovalci Vetements,« so pri opisovanju razlogov za sodelovanje dejali 
pri blagovni znamki Eastpak (2016). V citatu lahko razberemo zamišljanje večvrednosti blagovne 
znamke, ki že več desetletij slovi po svojih nahrbtnikih. Na primeru sodelovanja pa nas zanima, 
kako se tovrstna večvrednost pojmuje skozi orientalistično zamišljanje Vetements kot simbola 
postsocialističnih oblačilnih praks.  
 
Večvrednost lahko kritično opredelimo na dva načina. Kot vidimo na Sliki 4.5 v kolekciji 
Vetements x Eastpak najdemo torbe iz blaga Eastpak, ki so skoraj identične svojim izvornim 
različicam, ki se prodajajo po ceni 30 evrov. Torbe Vetements x Eastpak pa so se prodajale za 
skoraj 1000 evrov. Estetskih razlik gre iskati le v podaljšani ročki torbe in po prisotnosti logotipa 
Vetements poleg logotipa Eastpak. Tovrstni artistični poskus lahko opredelimo kot sodobni ready 
made oblačilni kos, ki se skoraj nespremenjen iz sfere vsakdanjega premakne v sfero luksuzne 
mode. Transgresivnost torbe tako lahko opredelimo v luči mitiziranja socialistične želje po 
posedovanju zahodnih dobrin – tehnično skoraj nespremenjena torba Eastpak v luči simulacije 
socializma na primeru modne revije v Galeries Lafayettes reprezentira poosebljenje socialistične 
želje po posedovanju zahodnih dobrin. 
 
Slika 4.3: Vetements x Eastpak nahrbtnik 
 
 
Vir: Lyst (2017).   
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Konstruiranje Vetements kot simbola postsovjetske estetike skozi sodelovanje z blagovno znamko 
Eastpak lahko opredelimo tudi na naslednjem primeru. Kot vidimo na Sliki 4.6, v kolekciji 
Vetements x Eastpak najdemo tudi luksuzne usnjene večerne ženske torbice, neznačilne za 
blagovno znamko Eastpak, primarno namenjeno proizvodnji športnih nahrbtnikov. Tovrstno 
dekonstruktivistični premik blagovne znamke nahrbtnikov v sfero luksuzne mode lahko opredelimo 
kot subverzivno reprezentacijo nespretnih socialističnih oblačilnih praks. Večerna torbica je v tem 
kontekstu kritično opredeljena kot reprezentacija vrednotenja zahodnih dobrin kot luksuznih, 
večvrednih za socialistične in postsocialistične generacije, čeprav za Zahod predstavljajo nekaj 
popolnoma vsakdanjega.   
 























Če se torej še zadnjič vrnemo k vprašanju zamišljanja oblačil Vetements kot konstruktov 
postkolonialističnih diskurzov, naj že na začetku zavrnem vsakršne očitke, da sodobna moda 
onemogoča vsakršne transgresivne artistične prakse modnih oblikovalcev. Kawamura (2005, str. 5) 
se v svojem raziskovanju obstoja kreativnosti modnih oblikovalcev v globalni modni industriji tako 
sprašuje, ali je namen oblačil in zamišljanja estetike le nenehno večanje dobička. Pridružujemo se 
njegovemu sklepu, v katerem zagovarja, da že samo gonilo mode, to je nenehna proizvodnja 
novosti, zahteva iskanje vedno novih modnih oblikovalcev, ki spodbujajo inovacije v modi. Četudi 
se kdaj ob pogledu na ulično modo zdi, da je vse že videno, stili pa uniformirani glede na 
najnovejše trende, moramo tovrstne kritike prej kot v artističnem ustvarjanju oblikovalcev, 
utemeljiti skozi kritike promocijskih diskurzov, ki ukalupljajo oblačilne stile, kot pritiče biografijam 
blagovnih znamk.  
 
Menim, da se pri študijah mode prepogosto togo analizirajo artistične prakse modnih oblikovalcev v 
luči delovanja modne industrije. Kot smo zapisali v magistrskem delu, bo najlon vedno cenejši od 
svile in v tej luči lahko antimodo pojmujemo kot orodje promocijskih diskurzov, ki zamišljajo 
večvrednost tovrstne tkanine. »Vendar cesar je gol« – v dobi kulta osebnosti, kjer modni blogerji s 
svojimi všečnimi objavami izpodrivajo kritike mode teoretikov mode, je materialnost oblačil 
prepogosto žrtev neinformiranosti, tako na ravni publicističnega pisanja kot tudi med potrošniki.  
 
V tej luči bi lahko opredelili ZARO kot neskončno tovarno ready made kopij luksuznih oblačil, ki 
zaradi svoje hitrosti proizvodnje in cenovne dostopnosti silijo luksuzne blagovne znamke, da 
zanemarjajo kakovost in se raje posvečajo mitiziranju svojih oblačil. Ko hočemo kritizirati sodobno 
modo, njene proizvodne faktorje, nenehnost in tudi ustvarjanje odvečnih oblačil, predlagam, da se 
začnemo izogibati kritikam artističnih praks modnih oblikovalcev in se končno osredotočimo na 
vprašanja, za katera menim, da lahko mnogo bolje opredelijo problematičnost sodobne mode. Kaj 
pomeni biti moden? Zakaj se skozi publicistično pisanje modno ozaveščeni opisujejo kot tisti, ki 
sledijo trendom? Zakaj fotografije modnih blogerjev, na katerih lahko njihove stile opisujemo kot 
slepo posnemanje najnovejših trendov, dobivajo največ všečkov?  
 
V tej luči bi postsovjetsko estetiko kaj hitro lahko označili kot le še en primer razkazovalne 
potrošnje, ki temelji na transgresivnosti logomanije in zamišljanju potrošnikov kot antimodnih. 
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Vendar smo se zaradi zgoraj naštetih razlogov izognili tovrstnemu problematiziranju in se posvetili 
predvsem oblačilom samim in opredeljevanju artističnih praks kolektiva Vetements.  
Oblačila na primeru Vetements so izjemno mitizirana, ločevanje njihove materialnosti od načinov 
zamišljanja pa je izjemno kompleksno. Oblačila Vetements se namreč ob svojem vstopu na globalni 
trg mode reprezentirajo kot historični souvenirji socialističnih in postsocialističnih oblačilnih praks, 
skozi publicistično pisanje pa smo kritizirali številne diskurze, ki so opredeljevali avtentičnost 
tovrstne preobrazbe materialnosti. Na žalost se oblačila Vetements skozi tovrstno orientalistično 
preobrazbo spektakularizirajo, zanemarja pa se njihova utilitarnost, nosljivost in vsakdanjost. 
Oblačila Vetements se tako s svojim vstopom na globalni trg mode mistificirajo skozi socialistično 
preobrazbo, tako pa izgubijo moč za širšo transformacijo oblačilnih praks. 
 
Spektakularizacija oblačil Vetements zanemarja njihovo visoko kakovost in inovativnost oblačilnih 
izboljšav. Gre za vsakdanja oblačila, ki se paradoksalno skušajo izogniti pretirani estetizaciji. Kot 
smo opredelili v analizi, so Vetements oblačila ustvarjena po principih reproduciranja estetskih in 
utilitarnih vrednosti ikonskih zahodnih blagovnih znamk, ki niso del luksuzne mode. Na tem mestu, 
menim, tiči raziskovalna vrednost za bodoče študije Vetements. Skozi kritike spektakularizacije 
oblačil se za bodoče raziskovalce tako ponuja vprašanje konstruiranja utilitarnosti oblačil. V tej luči 
menim, da bodo raziskovalne študije uspešno utemeljevale načine, prek katerih lahko tudi 
transgresivne artistične prakse postanejo del proizvodnje vsakdanjih oblačil. 
 
V magistrskem delu smo tako antimodnost oblačil Vetements prej kot avtentično transformacijo 
oblačilne kulture opredeljevali kot rezultat zamišljanja s strani sistema mode. V tej luči smo 
raziskovali načine, prek katerih sistem mode legitimira antimodno razumevanje artističnih praks in 
materialnosti oblačil Vetements. Kot smo zagovarjali, se je antimodno označevanje Vetements 
začelo v trenutku njihove kolekcije iz leta 2016, v kateri so prednjačila sodelovanja z zahodnimi 
blagovnimi znamkami. Pri tem smo kritično opredelili konstruiranje mitologije socializma, ki 
označuje antimodnost blagovne znamke Vetements.  
 
Konstruiranje mitologije in disidentskosti oblačil Vetements smo v prvem delu teoretičnega 
pregleda opredeljevali skozi kritiko ready made artistične prakse modnega kolektiva. Tako smo 
opredelili njihove artistične prakse kot nenehne poskuse premikanja vsakdanjih oblačil v polje 
luksuzne mode. Kot smo ugotovili, je tovrstna transgresivna preobrazba odločilno pogojena s 
sistemom delovanja mode. Modni novinarji, kritiki, teoretiki, tržniki so tako s skupnim 
sodelovanjem zamislili Vetements kot znak, ki je zamejen, pozicioniran in predvsem obvladovan na 
globalnem trgu mode kot simbol antimode. Kulturni pomen Vetements je tako zamišljen skozi 
delovanje izbranih akterjev modnega krogotoka, katerih naloga je zamišljanje biografij oblačil. Le-
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to zamišljanje pa je, kot smo zagovarjali, odločilno opredeljeno skozi mitiziranje Vzhodne Evrope. 
Antimodo na primeru postsovjetske estetike smo tako prej kot resnično transformacijo oblačilne 
kulture kritično opredelili kot orientalistično kategorijo oblačilnih inovacij, ki jih predlagajo 
vzhodni modni oblikovalci. 
 
V drugem delu teoretičnega pregleda smo se tako posvetili načinom postsovjetiziranja materialnosti 
in artističnih praks Vetements. Postsovjetsko estetiko smo v tej luči opredelili kot kulturni tekst, ki 
je predmet neprenehnega zamišljanja s strani Zahoda. Utemeljena v reprezentacijah kulturnega 
kaosa po padcu Berlinskega zidu in kulture nenehnega pomanjkanja, kjer se je ustvarjal tovariševski 
odnos do oblačil, postsovjetska estetika predstavlja rezultat postkolonialističnega zamišljanja 
ekonomske in kulturne vrednosti oblačil Vetements. Pri tem smo opazovali, kako moda kot kulturna 
industrija predlaga, da pojmujemo oblačila Vetements skozi dominantne (zahodne) reprezentacije 
socialističnih praks oblačenja in družbenosti po padcu Berlinskega zidu v državah Vzhodne Evrope. 
 
Skozi magistrsko delo smo tako neprenehoma preverjali načine, prek katerih se blagovna znamka 
Vetements vzpostavlja kot avtentična posrednica postsovjetske estetike. V tej luči smo 
postsovjetsko estetiko izpraševali predvsem kot diskurzivno prakso, ki reproducira mit o Vzhodni 
Evropi oziroma njegovo orientalistično dihotomijo (naprednega) Zahoda in (uporniškega) Vzhoda. 
Le-to smo za namene magistrskega dela preverjali skozi kritiko znamčenja – v opredeljevanju mode 
kot kulturne industrije, blagovne znamke delujejo kot ideološki referenti, utemeljeni v mitiziranju 
historičnosti. V tej luči pa smo ugotovili, da lahko ustvarjanje tržnih distinkcij med blagovnimi 
znamkami pojmujemo kot rezultat orientaliziranja.  
 
Skozi analizo izbranih sodelovanj Vetements z zahodnimi blagovnimi znamkami smo tako 
ugotovili, kako so artistične prakse kot tudi materialnost oblačil Vetements odločilno pogojene s 
kulturno vrednostjo zahodnih blagovnih znamk – logotipi zahodnih blagovnih znamk so v ospredju 
oblačil Vetements, publicistično pisanje pa zahodne blagovne znamke opisuje kot »klasične«, 
»vseprisotne«, »ikonske«, Vetements pa kot postsocialistične »divjake«, katerih naloga je 
transgresivno artistično ustvarjanje. V tej luči smo opredelili reproduciranje binarnega vrednostnega 
sistema, ki favorizira zahodne blagovne znamke. Sodelovanja pa smo tudi opredelili kot načine, 
prek katerih so se zahodne blagovne znamke skozi publicistično pisanje legitimirale kot 
konstitutivni elementi zahodnega (naprednega) načina življenja. Izbrane blagovne znamke – Levi’s, 
Tommy Hilfiger in Eastpak – so preko sodelovanj reprezentirale svojo vseprisotnost, globalnost, 




Naj v sklepu podam še končni kritični pomislek glede delovanja mode kot kulturne industrije na 
primeru postsovjetske estetike. Marzel in Stiebel (2015, str. 2–3) zaradi tesne povezanosti mode in 
delovanja družbe oziroma zmožnosti mode da reflektira širše družbene antagonizme, predlagata da 
vlogo mode v družbi opredelimo skozi njeni dve historični pojmovanji kulturne in ekonomske 
vloge: moda – družba (fashion-society) in oblačila – družba (clothing-society). V modi – družbi je 
novost zaželena in cenjena kulturna vrednost, saj signalizira naprednost in modernost posameznika. 
V oblačila – družbi pa se, po Marzelu in Stiebelu, vsakršne estetske inovacije opredeljujejo kot 
grožnje obstoječemu družbenemu redu. Vendar je razmejevanje med tema tipoma družb kot smo 
videli na primeru postsovjetske estetike izjemno kompleksno, saj oblačilo stežka uide svoji 
ideološkosti in nenehnemu zamišljanju. Problem, ki se izpostavi na primeru mitiziranja oblačil 
Vetements in kritiki reproduciranja mita o Vzhodni Evropi, je namreč novost sama. V nalogi mode, 
da nas neprenehoma modernizira in nudi tako estetske, utilitarne kot tudi kulturne novosti, je 
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